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1 Johdanto 
Tämä opinnäytetyö käsittelee matkailukeskusten sähköistä ympäristöviestintää ja tässä 
yhteydessä sillä tarkoitetaan kotisivuja internetissä. Tutkimuskohteiksi valittiin seitse-
män matkailualan toimijaa, joiden kotisivuilla viestitään ympäristöasioista. Lisäksi va-
linnassa pyrittiin erilaisten matkailukeskusten valintaan, jotta saataisiin mahdollisimman 
kattava otos eri matkailualan toimijoista. Opinnäytetyö on ensisijaisesti suunnattu mat-
kailualan toimijoille, jotka haluavat tietoa ympäristöviestinnästä matkailukeskuksissa. 
Tarkoituksena on herättää kiinnostusta ympäristöviestintään internetissä, joka on li-
sääntymässä eri alojen yrityksissä. Aihe valittiin sen kiinnostuksen vuoksi ja aiheen pa-
rissa työskentely tuo kokemusta ympäristöviestinnän suunnittelusta, sekä toteutuksesta 
matkailualalla.  
 
Suomesta valittiin tarkastelun kohteeksi viisi eri matkailukeskusta, jotka ovat laskettelu-
keskus Levi Lapissa, huvipuistoalue Särkänniemi Länsi-Suomessa, laskettelukeskus Py-
hä-Luosto Lapissa, kylpylähotelli Peurunka Keski-Suomessa, sekä vapaa-aikakeskus 
Vierumäki Etelä-Suomessa. Norjasta tutkimuskohteena on Tryvann- laskettelukeskus, 
joka toimii Skandinavian edustajana tässä opinnäytetyössä. Ulkopuolisen näkökulman 
ympäristöviestintään tuo laskettelukeskus Aspen Snowmass Yhdysvaltojen Colorados-
ta, joka on valikoitunut vertailukohteeksi opinnäytetyön toimeksiantajan Travelcon 
Oy:n kautta. Travelcon Oy toimii kestävän kehityksen ratkaisujen konsultointiyritykse-
nä matkailualalla. Suomen ja Norjan matkailukeskusten ympäristöviestintää verrataan 
viestinnän kehitysmallin ja verkkopalvelujen laatukriteeristön lisäksi Aspen Snowmass- 
matkakohteen ympäristöviestintään. Tällöin saadaan selville ympäristöviestinnän nyky-
tila, laatu ja näkyvyys, sekä kehitysehdotukset. 
 
Kotisivuilta tarkasteltiin keskusten ympäristösivustoja ja vaatimuksena on ollut ympä-
ristösivuston löydettävyys matkailukeskusten omilla kotisivuilla ja tietoa keskuksen ym-
päristövastuullisuudesta. Suomalaiset matkailukeskukset löytyivät internetistä ympäris-
töviestinnän hakusanoilla ja Norjan matkailukeskus etsittiin norjankielisillä ympäristö-
viestinnän hakusanoilla.  Norjan Tryvann- laskettelukeskus valittiin, koska sen ympäris-
tösivustot löytyivät helpoiten hakukonetoiminnon avulla. 
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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää matkailukeskusten ympäristöviestin-
nän nykytila verkkosivuilla. Tähän päästään seuraavien tutkimuskysymyksien kautta: 
- Miten matkailukeskusten ympäristöviestinnän laatu ja näkyvyys ilmenevät? 
- Miten matkailukeskusten ympäristöviestintää voidaan kehittää, esimerkiksi ver-
rattuna Aspen Snowmass- kohteen ympäristöviestintään? 
 
Tutkimuskohteiden ympäristöviestinnän laatua ja näkyvyyttä käsitellään viitekehykseen 
nojaten, sekä vertailemalla tutkimuskohteiden ympäristöviestintää keskenään. Lisäksi 
saadaan selville mahdollisuudet ja haasteet sähköisessä ympäristöviestinnässä. Saatujen 
tietojen avulla saadaan viitteitä ympäristöviestinnän kehittämiseen muun muassa mat-
kailukeskusten ja - yritysten kotisivuilla internetissä. Ympäristösivustoja tarkastellaan 
sen ulkoasu ja sisältö huomioon ottaen. Lisäksi keskusten ympäristöviestinnästä vastaa-
ville henkilöille on laadittu puolistrukturoitu puhelinhaastattelu. Puolistrukturoituun 
haastattelumenetelmään päädyttiin, koska tavoitteena on ollut saada haastateltavien 
omia näkemyksiä ympäristöviestinnästä. Haastatteluiden avulla saatiin perusteluita ja 
tietoa ympäristöviestinnästä keskusten kotisivuilla. Puhelinhaastattelu koettiin par-
haimmaksi vaihtoehdoksi, sillä matkustaminen keskuksiin olisi ollut haasteellista niin 
ajallisesti kuin taloudellisesti. 
 
Tämä opinnäytetyö toimii suuntaa antavana ympäristöviestinnän tutkimuksena matkai-
lualan yrityksille - ja keskuksille, jotka haluavat kehittää ympäristöasioista viestimistä 
verkkosivuilla. Esimerkiksi ISO 14001- standardin uudistamiseen liittyneen keskustelun 
teemana on ollut se, että asiakkaiden ja yhteistyökumppaneiden järjestelmällisemmän 
lähestymistavan kehittämiseen pitäisi panostaa nykyistä enemmän (Sahlberg 6/2010, 
26). Viestinnän vaatimukset ovat tällä hetkellä puutteelliset, jolloin vaatimusten vahvis-
taminen ulkoisessa ympäristöviestinnässä olisi ajankohtaista ISO 14001- standardia 
kehittäessä. (Sahlberg 6/2010, 26.) 
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2 Ympäristöviestinnän ja laadun määritteleminen 
Nykyisin ympäristöjohtaminen on tärkeä osa organisaatioiden toimintaa, sillä asiakkai-
den ja ympäristölainsäädännön vaatimukset ovat kasvaneet vuosien saatossa. Yritysten 
ympäristövaikutuksiin kiinnitetään selkeästi enemmän huomiota ja vastuun ottaminen 
ympäristöasioissa on tuonut monille yrityksille kilpailuetua. Ympäristöjohtaminen vaatii 
kuitenkin määrätietoista suunnittelua ja seurantaa ympäristöasioiden hallinnan takaami-
seksi (Pesonen). Ympäristöjohtamiseen liittyy myös ympäristöasioista, kuten ympäris-
töongelmista - ja suojelusta, viestimistä eri sidosryhmille (Lyytimäki & Palosaari 2004, 
11). Sidosryhmä käsittää esimerkiksi yrityksen asiakkaat, alihankkijat ja yhteistyökump-
panit (Vainio 2007). Muita ympäristöviestintään liittyviä käsitteitä ovat muun muassa 
ympäristöraportointi, ympäristötiedottaminen ja ympäristömarkkinointi. (Mäenpää 
3.4.2007.) Ympäristöraportointi, joka voi olla sähköisessä tai paperisessa muodossa, 
osoittaa sidosryhmille organisaation ympäristöasioiden tärkeyden (Marttinen, Saasta-
moinen & Suvanto 2000, 284). Ympäristötiedottamisessa organisaatio tiedottaa ympä-
ristöasioistaan julkisesti (Mäenpää 3.4.2007), kun taas ympäristömarkkinoinnissa orga-
nisaatio käyttää ympäristöväittämää markkinoidessaan esimerkiksi ympäristöystävällistä 
tuotetta (Kuluttajavirasto 2002). 
 
2.1 Viestinnän tavoitteet ja haasteet 
Viestintä on esimerkiksi julkista yritysviestintää, tuoteviestintää tai yhteisöllistä viestin-
tää. Verkkoviestintä voidaan jakaa käyttöympäristöjen mukaisesti avoimiin internetpal-
veluihin, organisaation sisäisiin viestintäpalveluihin (intranet) ja kohderyhmäkohtaisiin 
verkkopalveluihin (extranet). Näiden käyttöympäristöjen sisältö eriää toisistaan, esimer-
kiksi organisaation sisäistä viestintää ei haluta kulkeutuvan kumppaneiden tietoon. 
(Pohjanoksa ym. 2007, 23.). Aulan (2000, teoksessa Pohjanoksa ym. 2007, 25) mukaan 
yrityksen maineen rakentamiseksi käytetään yritysviestintää. Asiakkaiden vaatimukset 
ovat kasvaneet verkkoviestinnän suhteen ja monet yritykset ovatkin sen suhteen suuren 
haasteen edessä; enää pelkästään tietojen päivittäminen tietojen vanhentuessa ei riitä, 
vaan täytyy osata luoda uutta ja erilaista koko ajan. Myös asiakkaat haluavat nykyään 
tuottaa sisältöä esimerkiksi keskustelufoorumeihin ja sitä kautta osallistua yhteiskuntaan 
liittyvistä asioista keskustelemiseen (Honkala ym. 2009, 206). Jatkuvan uuden tiedon 
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tuottaminen on kuitenkin työlästä ja kustannuksiltaan hyvin suurta. Siksi useimmiten 
vain suuremmat organisaatiot kykenevät tähän, mutta myös pienemmän organisaation 
mahdollisuudet ovat hyvät verkkoviestinnässä. Organisaation täytyy löytää oma paik-
kansa ja pyrittävä erottumaan selvästi, jotta saavutettaisiin haluttu kohderyhmä. (Poh-
janoksa ym. 2007, 26.) Toisaalta verkkomaailmassa asioita ilmaistaan monesta eri näkö-
kulmasta ja jotkin niistä eivät välttämättä ole todellisia. Kaikenlaisessa viestinnässä il-
maistut asiat vaikuttavat kuitenkin aina ihmisten ihanteisiin, asenteisiin ja arvoihin ja 
päinvastoin. (Honkala ym. 2009, 208.) 
 
Viestinnän tavoitteet määräytyvät organisaation strategian mukaan, johon kuuluu visio, 
liikeidea ja arvot. Tavoitekuva kertoo, millaisena halutaan tulla nähdyksi ja tunnistetuksi 
viestinnän kohderyhmille. Tavoitteena on saada muutoksia ja vaikutuksia tai vaikkapa 
säilyttää nykyinen yrityskuva. Kun tavoite on määritelty selkeästi, tulee organisaation 
miettiä viestinnän toivottuja vaikutuksia, jotta ne voidaan määritellä kohderyhmittäin. 
(Ylenius & Keränen 2007, 9.) Viestinnän avulla saadaan ympäristösuojeluun liittyviä 
asioita esille, jotta ne tiedostettaisiin ja voitaisiin kehittää ratkaisuja ongelmien ennalta 
ehkäisemiseksi. Viestinnällä on suuri rooli siltä osin, miten yhteiskunta määrittää ympä-
ristökysymykset, sillä viestintä vaikuttaa kohdeyleisön mielipiteisiin ja arvoihin. Kun 
ympäristöön liittyviä asioita tuodaan esille mahdollisimman monessa eri tiedotusväli-
neessä, voi se vaikuttaa monen päätöksentekijän ja tavallisen kansalaisen suhtautumi-
seen ympäristöasioihin. (Lyytimäki & Palosaari 2004, 21.)  
 
Ympäristöviestintä ei vielä toistaiseksi ole saavuttanut samaa tasoa Suomessa ja Euroo-
passa kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa, jota voidaan pitää edelläkävijänä ympäristövies-
tinnässä (Lyytimäki & Palosaari 2004, 30.). Sen syynä voisi mahdollisesti olla Yhdysval-
tojen suurempi paine ympäristövastuullisuudesta raskaan teollisuuden ja sen tuoman 
ympäristöhaittojen vuoksi. Edelläkävijyys ympäristöviestinnässä voi selittyä Yhdysval-
tojen ja Euroopan välisistä eroista esimerkiksi viestinnän lainsäädännössä, sillä Yhdys-
valloissa se on tiukemmin säädeltyä. Jo vuodesta 1993 lähtien Yhdysvalloissa on järjes-
tetty ympäristöviestinnän konferensseja ja lisäksi siellä julkaistaan tieteellistä ympäristö-
viestinnän vuosikirjaa (Environmental Communication Yearbook), jonka ensimmäinen 
numero ilmestyi jo vuonna 2004 (Lyytimäki & Palosaari 2004, 30). Suomalaisissa yri-
tyksissä, muun muassa Neste ja Kemira, on julkaistu erillisiä ympäristöraportteja vuosi-
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na 1992–1993. Jo vuodesta 1996 on järjestetty ympäristöraportointikilpailuja, joissa on 
valittu ympäristöraportoinnissa parhaiten menestyneet yritykset. (Heiskanen 2004, 174–
175.)  
 
Ympäristön suojeluun liittyvien asioiden viestiminen kuuluu hallinnon edustajien, tutki-
joiden ja viestinnän ammattilaisten tehtäviin ja sen tulee olla ymmärrettävässä muodos-
sa, jotta tavallinen kansalainen voisi osallistua keskusteluun ympäristöasioista. (Lyyti-
mäki & Palosaari 2004, 34.). Kaupallisuus ja viihteellistyminen toimivat heikentävinä 
tekijöinä ympäristöviestinnässä, sillä nykyisessä tietotulvan valtaamassa yhteiskunnassa 
ihmisillä on mahdollisuus valita vastaanottamansa viestit tai halutessaan jopa ohittaa ne 
kokonaan. Keskeisimpänä kysymyksenä onkin juuri laajan yleisön tavoittaminen mui-
den viestijöiden joukossa. Ympäristöongelmista on käyty laajalti keskustelua ja pidetty 
tiedotettuja ongelmia jopa liioiteltuna. Tällöin keskustelussa ja viestinnässä tuleekin 
huomioida myös tiedon muokkaamiseen, kuluttamiseen ja tulkintaan liittyvät eri näkö-
kulmat. (Lyytimäki & Palosaari 2004, 54.)  
 
Sanattoman viestinnän on yleisesti sanottu olevan kaikkein vaikuttavinta viestimistä ja 
ympäristössämme on rajattomasti juuri tätä sanatonta viestintää (Lyytimäki & Palosaari 
2004, 39). Peltokosken (2003, teoksessa Lyytimäki & Palosaari 2004, 39) mukaan ym-
päristöviestinnässäkin elämyksellisyys ja tunteisiin vetoaminen mitä todennäköisimmin 
vaikuttaa parhaiten ja siksi tulisi huomioida ympäristöviestinnän mahdollisuuksia pelk-
kien raporttien sijaan. Kiiskinen (2001, teoksessa Lyytimäki & Palosaari 2004, 39) on 
havainnut internetin olevan yksi tehokkaimmista apuvälineistä elämyksellisenä ympäris-
töviestinnän kanavana. Kiiskisen mukaan internetissä ympäristövastuullisuuteen kan-
nustetaan hyödyntämällä erilaisia taiteellisia keinoja, kuten kuvia ja ääniä. 
 
2.2 Ympäristöviestinnän tarpeet ja keinot 
Ympäristöviestintä on organisaation ympäristövastuullisuudesta viestimistä sidosryh-
mille (Marttinen ym. 2000, 284). Menestyksekäs ympäristömarkkinointi asiakkaille edel-
lyttää markkinoiden ympäristöprofiilin tuntemista, asiakkaiden segmentointia, tuottei-
den positiointia valittua segmenttiä varten ja sopivia viestintävälineitä ja viestin argu-
mentointia. Organisaatioiden ympäristöviestintätarpeet syntyvät useimmiten siitä, että 
  
  6 
halutaan kertoa toimintojen vaikutuksista ympäristöön. Motivaatioina voivat toimia 
esimerkiksi sidosryhmien painostus ympäristövastuullisuuteen ja siitä informoimiseen, 
ympäristöriskien hallitseminen, lainsäädäntö ja ympäristövastuullisuuden kasvava mer-
kitys yhteiskunnassa. (SFS-ISO 14063- standardi 2006, 6; Sorvo 2011, 19.) Suomen 
standardisoimisliiton mukaan ympäristöviestinnän pääperiaatteita ovat avoimuus, sopi-
vuus käytäntöön, uskottavuus, reagoitavuus ja selkeys. Nämä periaatteet tulisi olla so-
vellettavissa ympäristöviestinnässä, sillä tiedon saatavuuden varmistaminen kaikille si-
dosryhmille tukee organisaation avoimuutta. Toiminnan avoimuutta tukevat julkisen 
tiedon jakaminen ja sidosryhmien roolien selventäminen ympäristöviestinnässä. (SFS-
ISO 14063 2006, 14; Sorvo 2011, 22.). 
 
Ympäristöviestintä on ympäristöraportointia laajempaa ja sen tavoitteet sekä kirjoitus-
muoto voivat vaihdella. Organisaation sidosryhmien hyödyntäminen ympäristöviestin-
nän laatimisessa ja kehittämisessä antaa eri näkökulmia ja siten sidosryhmien tarpeet 
saadaan tyydytettyä. (SFS ISO 14063 2006, 6; Sorvo 2011, 22.) Ympäristöviestinnässä 
käytettävä kieliasu, viestintäkanavan käyttäminen ja viestin kiinnostavuus tulisi olla siinä 
muodossa, joka vastaa sidosryhmien tarpeita ja herättää niiden mielenkiinnon. (SFS-
ISO 14063 2006, 14; Sorvo 2011, 23.) 
 
Yritysimagoa eli yrityksen viestittämää tavoitekuvaa ja asiakkaiden mielessä toteutunut-
ta kuvaa (Honkala ym. 2009, 13) rakennetaan median kautta mainoksissa, uutisissa ja 
keskustelufoorumeissa (Honkala ym. 2009, 205). Media tarkoittaa nykyaikaista viestin-
täjärjestelmää tai yksittäistä viestintäkeinoa ja sen merkitys yhteiskunnassamme on hy-
vin suuri (Honkala P., Kortetjärvi-Nurmi S., Rosenström A. & Siira-Jokinen S. 2009, 
205). Verkkoviestintä liittyy koko organisaation toimintaan ja sillä on suuri rooli nyky-
ajan kokonaisviestinnässä (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 11). Ympäristö-
viestinnän käsite voidaan rajata yritysten ympäristöraportointiin tai ympäristöaiheiseen 
uutisointiin. Ympäristöviestintäkäsite on kuitenkin hyvin laaja ja se voi kattaa kaikenlai-
sen viestimisen, joka liittyy ympäristön ja ihmisen väliseen suhteeseen. (Lyytimäki & 
Palosaari 2004, 11.) Ympäristöviestinnän tavoitteena on tuoda tietoa ympäristöongel-
mista ja joukkoviestinnän, kuten television ja internetin, rooli on hyvin tärkeässä osassa 
viestin viemiseksi kohderyhmille. Viestinnän kautta tulkitaan ja tehdään ratkaisuja ym-
päristöongelmien ratkaisemiseksi. (Lyytimäki & Palosaari 2004, 53).  
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2.3 Markkinointiviestinnän merkitys ympäristökysymyksissä 
Markkinointiviestintä on verkkomaailmassa sellaista viestintää, jossa tavoitteena on 
myynnin lisääminen (Pohjanoksa ym. 2007, 30.) Tähän liittyy myös mainonta, joka ei 
ainoastaan houkuttele ostajia, vaan hoitaa asiakassuhteita ja välittää tietoa (Honkala ym. 
2009, 210). Markkinointiviestintään liittyy olennaisena osana brändiviestintä. Brändi-
viestinnässä organisaation kotisivut ovat tärkeässä osassa, sillä se toimii organisaation 
”kotina”. Pääkohderyhmän tarkka määrittäminen on tärkeää. Esimerkiksi jos brändi on 
vahva sekä nuorille että aikuisille, tulisi sivuston puhutella molempia. Yhden selkeän 
pääkohderyhmän valinta tukee selkeän ja ehjän viestin läpiviemisessä menettämättä 
muita kohderyhmiä. (Pohjanoksa ym. 2007, 31–32.) Nykyisin asiakkaat etsivät brändejä 
ja yrityksiä, joissa panostetaan ympäristökysymyksiin. Tämä siis kertoo siitä, että asiak-
kaiden odotukset ovat muuttumassa. (Williams & CSR Europe 10/2008, 13.) 
 
Brändi on tuotteeseen tai palveluun liittyvä lisäarvo, joka syntyy henkilön positiivisista 
mielikuvista tuotetta tai palvelua kohtaan. Henkilö tunnistaa brändin yrityksen tunnuk-
sen tai tuotteen merkin kautta. Verkkomaailmassa brändin tunnettuus on hyvin tärkeää, 
sillä sen kautta yrityksen löydettävyys paranee. (Pohjanoksa ym. 2007, 21.) Yrityskuvaa 
voidaan rakentaa profiloinnin kautta, joka tarkoittaa viestimistä yritysprofiilin mukaises-
ti muun muassa liikemerkin tai logon avulla. Sillä pyritään myös erottautumaan kilpaili-
joista. (Honkala ym. 2009, 12.)  
 
Matkailukohteiden ympäristöviestinnässä brändäys ja profiloituminen ovat sitä, kun 
ympäristöasioista tietoiset henkilöt tunnistavat kohteen tunnuksen ja liittävät mieliku-
vissaan kohteen ympäristöystävälliseksi paikaksi matkustaa ja käyttää siellä olevia palve-
luja. Ympäristötietoisuus koostuu ympäristöä koskevista arvoista, asenteista ja toimin-
nasta (Etelä-Pohjanmaan elinkeino-, liikenne- ja ympäristökeskus ELY 23.3.2010). Sen 
tietoisuuden lisääminen saa aikaan yhteiskunnan arvoissa ja ihmisten elämäntavoissa 
kestävää kehitystä tukevaa toimintaa (Etelä-Pohjanmaan ELY 23.3.2010). 
 
2.4 Ympäristöviestinnän laatu, vaikuttavuus ja arvioiminen 
Laatuajattelussa asiakkaat ovat aina lähtökohtana. Asiakkaiden vaatimukset, tarpeet ja 
odotukset määrittävät laadun. Yleisesti ottaen organisaation toiminta on laadukasta, jos 
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asiakas on ilmaissut tyytyväisyytensä tuotteisiin tai palveluihin. Viestinnässä laatua tulisi 
tarkastella asiakkaiden odotuksien kautta. (Lecklin 2006, 18; Sorvo 2011, 40.). Laatuun 
liittyy olennaisesti työntekijöiden tyytyväisyys ja kustannustehokkuus (Viitala & Jylhä 
2001, 112; Sorvo 2011, 41). Ympäristöviestinnän laadun kokeminen on monen eri teki-
jän summa ja siihen vaikuttavat muun muassa asiakkaan arvot, odotukset, havainnot, 
uskomukset ja kokemukset. Mielikuvien rakentumisen ymmärtäminen ja ympäristövies-
tinnän suunnitteleminen sitä myötäillen luo miellyttäviä vaikutuksia asiakkaille. (Kamp-
pinen 2006; Sorvo 2011, 41.) Virheettömyys on useimmiten käsitetty osana laadukkuut-
ta, mutta tärkeämpää olisi kuitenkin ymmärtää oikeiden asioiden tekeminen ja sitä kaut-
ta kokonaislaadun ylläpitäminen. Jatkuvasti muuttuva ympäristö vaikuttaa laadun kehit-
tämiseen ja siihen liittyvät vaatimukset kasvavat sen myötä. Vaikuttavia tekijöitä ovat 
esimerkiksi uudet innovaatiot, kilpailijoiden toiminta ja markkinoiden muutokset. 
(Lecklin 2002, 18 - 19; Sorvo 2011, 41.) 
 
Viestinnän laatua arvioidessa voidaan ottaa käyttöön kolme eri näkökulmaa; lähettäjä 
arvioi tiedon oikeellisuutta, välittäjä tiedon saavutettavuutta ja viestin vastaanottaja tie-
don ymmärrettävyyttä (Siukosaari 2002, 61; Sorvo 2011, 41.) Laadukas viesti jää hel-
posti mieleen ja sillä on yleensä myös toivottu vaikutus (Siukosaari 2002, 63; Sorvo 
2011, 41). Jokainen viestin vastaanottaja muodostaa kuitenkin oman näkemyksensä 
hyvästä viestinnästä ja hyvän viestinnän muoto sekä sisältö ovat ensisijaisessa asemassa. 
Viestinnän kohde voi olla joko aktiivinen vastaanottaja, joka hakee tietoa omien päätös-
ten tueksi tai passiivinen vastaanottaja, joka ei varsinaisesti itse osallistu viestintään, 
mutta tunnistaa tietyt viestinnälliset kriteerit. Hauska, asiallinen ja yllättävä viestintä 
vaikuttaa moneen vastaanottajaan positiivisesti (Vuokko 2003, 69–70; Sorvo 2011, 42). 
 
Verkkoviestinnässä annettujen lupausten pitäminen on hyvin tärkeää organisaation 
maineen kannalta (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 11–12.) Viestinnän epäon-
nistuminen voi johtua monestakin eri syystä. Useimmiten joko viesti ei vastaa kohde-
ryhmän tarpeita, tai saavutettavuus ja palautteen antamismahdollisuus on huono. 
(Vuokko 2003, 32; Sorvo 2011, 26.) Kenties kaikkein haastavimpana voidaan pitää vies-
timisessä sitä, että sen kohderyhmä ymmärtäisi sen halutulla tavalla. Mitä suuremmassa 
osassa ympäristöasioista viestiminen on organisaatiossa, sitä enemmän täytyy kiinnittää 
huomiota viestinnän suunnitteluun ja käyttää enemmän resursseja sen onnistumiseen. 
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(Vuokko 2001, 23; Sorvo 2011, 25.) Organisaatio voi kysyä itseltään, halutaanko esi-
merkiksi ymmärtää tai valistaa kohderyhmää ympäristöasioista, vai vakuuttaa ja osallis-
taa heidät siihen (Sorvo 2011, 28.) Ympäristöviestinnän tulee liittyä organisaation vies-
tinnän kokonaisuuteen. (Suomen standardisoimisliitto SFS ry; Sorvo 2011, 33). 
 
Ympäristöviestinnän tehokkuuteen liittyy olennaisesti eri elementtien muodostama ko-
konaisuus, johon kuuluvat tekstit, kuvat ja äänet (Lyytimäki & Palosaari, 45). Seppäsen 
ja Väliverrosen (2003, teoksessa Lyytimäki & Palosaari 2004, 45) mukaan kuvia voidaan 
käyttää korostamaan sanomaa ja todentamaan kirjoitettu teksti totuudenmukaiseksi. 
Nykyisin internetin mahdollisuudet liittyvät ympäristöviestinnän kiinnostavuuden li-
säämiseen erilaisten videoiden tai pelien muodossa (Lyytimäki & Palosaari 2004, 25.) 
Englanninkielisellä termillä "edutainment", joka tulee sanoista education ja entertain-
ment, tarkoitetaan oppimista viihdyttämisen keinoilla. Tästä ei kuitenkaan vielä toistai-
seksi ole kokemusta ympäristötiedon välityksessä (Lyytimäki & Palosaari 2004, 51).  
 
Visuaalinen ympäristöviestintä ja siihen liittyvä elämyksellisyys ovat kaikkein vähiten 
tutkitut osa-alueet. Ihmisten käyttäytymiseen ja ajatteluun ympäristövastuullisuudesta 
pyritään vaikuttamaan juuri ympäristöviestinnällä. Niiden sijoittuminen ihmisen arvoi-
hin riippuu osaltaan täysin ympäristöstä saadusta viestinnästä. Siksi ympäristöviestinnän 
tulisikin olla hyvin suunniteltua ja kohdistettua tutkimalla kohderyhmän tyyliä, sekä 
ajoittaa ja toistaa ympäristöviestimistä kohderyhmälle otollisina ajankohtina. Haasteina 
ovat kuitenkin esimerkiksi kulttuurierot ja eri viestintäkeinojen käyttäminen tapauskoh-
taisesti, jotta viestintä saavuttaisi esimerkiksi internetiä käyttämättömän kohderyhmän. 
(Lyytimäki & Palosaari 2004, 58.)  
 
Jotta voitaisiin kehittää ympäristöviestinnän visuaalista olemusta, tulee viestinnän pe-
rustaa, sisältöä ja muotoa tutkia lähemmin. Tällä hetkellä näiden kolmen välistä suhdet-
ta on ympäristöviestinnässä tutkittu hyvin vähän, vaikka juuri nämä ovat tärkeimmässä 
sijassa viestinnässä. Internetin aseman vahvistuessa on visuaalisuuteen kiinnitettävä yhä 
enemmän huomiota, jotta voitaisiin varmistaa näkyvyys ja mielenkiinto ympäristövies-
tintää kohtaan. Kuvien käyttäminen auttaa mielikuvan luomisessa ja sen avulla saadaan 
paremmin kuvaa annetusta informaatiosta, kuin pelkästään tekstiä lukemalla. Myös lu-
ku- ja kielitaidottomien on mahdollista päästä osalliseksi ympäristöviestinnässä, sillä 
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kuvat ja erilaiset symbolit antavat merkityksen luetulle tekstille. Kansainvälisellä tasolla 
tarkasteltuna kuvien käyttö tuo lisäarvoa kirjoitetulle tekstille. (Lyytimäki & Palosaari 
2004, 58.) 
 
Lapsille kohdistetussa ympäristöviestinnässä sarjakuvien käyttö voisi olla yksi keino 
kertoa ympäristövastuullisuudesta ja sitä edistävistä keinoista. Kova mainontakilpailu 
eri organisaatioiden välillä on vahvistanut kuvien käytön asemaa, sillä tekniikka kehittyy 
koko ajan ja käyttöön saadaan koko ajan uusia ominaisuuksia parantamaan viestinnän 
tehokkuutta kuvien välityksellä, viesti saadaan perille nopeammin ja vaikuttavammassa 
muodossa kuvien välityksellä. (Lyytimäki & Palosaari 2004, 44.) Uskottava ympäristö-
viestintä muodostuu virheettömyydestä, realistisuudesta, harhaanjohtamattomuudesta 
sekä toistettavien menetelmien käytöstä. Nettisivuilla organisaatioiden ympäristövies-
tinnän uskottavuus riippuu päivitetystä tiedosta. Kyselyihin vastaaminen ja nopea rea-
gointi ympäristöviestinnän tiedusteluihin lisäävät luottamusta organisaatiota kohtaan. 
(SFS-ISO 14063 2006, 14; Sorvo 2011, 23.)  
 
Ympäristöviestinnän sanomaa kannattaakin miettiä erilaisten merkkien yhdistelmänä, 
esimerkiksi äänet, kirjaimet ja liikennemerkit, jotka ovat sanoman laatijan tietoisesti 
muotoiltu kokonaisuus. Tämä kokonaisuus viestii siitä, mitä halutaan kertoa. (Åberg 
2000, 14–15; Sorvo 2011, 24.) Onnistunut sanoma vastaa hyvin paljon sitä mielikuvaa, 
mitä sanoman laatija itsekin on ajatellut. Lyhyt sanoma tehoaa huomattavasti paremmin 
kuin pitkästi kirjoitettu, sillä lyhyt sanoma jää paremmin mieleen. Täten sanoman laati-
jan ja tiedon vastaanottajan välille syntyy yhteisyyden tunne. (Åberg 2006, 89–90; Sorvo 
2011, 24). Sanoma on kaikkein parhaiten ymmärrettävissä, kun siihen voidaan samais-
tua, siitä ollaan kiinnostuneita, se on todenmukainen ja helposti omaksuttava. (Åberg 
2000, 125; Sorvo 2011, 24).  
 
Karvosen (1999, teoksessa Lyytimäki & Palosaari 2004, 53) mukaan niin kutsuttu mie-
likuvayhteiskunta on nykyajan yhteiskunnan nimike, jossa erilaisista mielikuvista, mai-
neesta ja brändeistä on tullut merkittäviä tekijöitä eri toimijoille. Nämä liittyvät olennai-
sesti myös ympäristöongelmien tiedostamiseen ja ratkaisukeinojen löytämiseen, joiden 
avulla pyritään motivoimaan ihmisiä toimimaan yhteiskunnan toivomalla tavalla. Mieli-
kuvien syntymiseen juuri kuvilla, äänillä ja liikkeillä on suuri vaikutus, joten ympäristö-
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viestinnässäkin näiden tekijöiden huomioonottaminen viestinnän tehokkaaseen perille 
viemiseen voisi olla aiheellista kehittää. (Lyytimäki & Palosaari 2004, 53.) 
 
Mainoksien avulla pyritään vaikuttamaan kuluttajien käyttäytymiseen ja siksi viestinnän 
visuaalisuudella on paljon merkitystä. Ympäristöviestinnän visuaalisuudesta ei ole tehty 
aikaisemmin tutkimusta ja muualla tehtyjä tutkimuksia ei ole erityisemmin hyödynnetty 
ympäristöviestinnän visuaalisuuden tutkimiseksi. Virtuaaliympäristössä haasteellisuutta 
tuo visuaalisen ja tekstuaalisen kokonaisuuden tarkasteleminen, sillä useimmiten ympä-
ristöviestintä on eritelty esimerkiksi uutistekstien tarkastelemiseen. (Lyytimäki & Palo-
saari 2004, 47–48.) Tässä yhteydessä muun muassa yritysten ympäristöraportointi in-
ternetissä on yleistynyt niin suomalaisissa kuin kansainvälisissä yrityksissä ja enää har-
voin ympäristöraportteja painetaan paperille (Lyytimäki & Palosaari 2004, 23). Tätä 
tapaa edesauttaa myös Euroopan unionin laatima direktiivi (2003/4/EC) liittyen säh-
köiseen viestintään. Ympäristötiedotteet ja sidosryhmäviestintä ovat keinoina viestiä 
organisaation ympäristöasioista. (Lyytimäki & Palosaari 2004, 23.)  
 
Niin ympäristö kuin muussakin viestinnässä tulee ottaa huomioon sen onnistumisen 
kannalta neljä tärkeää seikkaa, jotka ovat tavoite, sanoma, kohderyhmä ja viestintäym-
päristö. Organisaation tulee siis miettiä, miksi ja mistä viestitään, kenelle ja missä tilan-
teessa. (Vuokko 2003, 150; Sorvo 2011, 28.). Muun muassa liikkeenjohdon konsultoin-
tiin erikoistunut PricewaterhouseCoopers Oy on tehnyt vuonna 2011 yritysvastuuba-
rometritutkimuksen. Tutkimuksessa tarkastellaan suomalaista yritysvastuuta ja yhtenä 
tutkimustuloksena on tullut yritysten selkeiden tavoitteiden puuttuminen esimerkiksi 
yritysvastuun raportoinnissa. Ympäristövastuun raportointi on kehittyneempää kuin 
esimerkiksi sosiaalisen vastuun, mutta pitkän aikavälin tavoitteiden ja tulosten rapor-
toiminen on yhä vähäistä. Tämä voi selittyä sillä, että suomalaisissa yrityskulttuurissa 
raportointi keskittyy menneeseen toimintaan ja vielä toistaiseksi laajemmat kuvaukset 
esimerkiksi kestävän kehityksen haasteista eivät ole kovin yleisiä suomalaisissa yrityksis-
sä. (PricewaterhouseCoopers Oy 5.5.2011.) 
 
Viestinnän suunnittelun ulkoistaminen esimerkiksi mainostoimistoon ei poista vastuuta 
organisaatiolta itseltään. Tämän vuoksi viestinnän ja sen keinojen ymmärtäminen on 
tärkeää omata mahdollisimman tarkasti. (Vuokko 2001, 33; Sorvo 2011, 28.) Jotta ny-
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kyistä ympäristöviestintää voitaisiin kehittää, tulee huomiota kiinnittää tiedon muok-
kaamiseen, välittämiseen ja kohdentamiseen. Ei riitä, että sisältöä on tuotettu vaan sen 
tulee olla kiinnostavassa muodossa kohderyhmälleen. Ympäristöviestinnän tavoite, 
keskeisien asioiden esille tuominen, tavat joilla kohdeyleisö tavoitetaan ja viestien esi-
tystapaan huomion kiinnittäminen edesauttavat tehokkaan viestinnän kehittämistä. 
Vaikuttavassa viestinnässä onkin kyse siitä, mitä viestintä tekee ihmiselle ja mitä ihmi-
nen tekee viestinnällä. Ympäristötietoa kulutetaan yhtä lailla kuin muitakin hyödykkeitä, 
sillä ihmiset valikoivat haluamansa tiedon riippuen kuitenkin mitä ja millaista tietoa on 
tarjolla. Lisäksi tähän vaikuttaa se, miten paljon ihmisen tulee tehdä töitä halutun tiedon 
hankkimiseksi. (Lyytimäki & Palosaari 2004, 55.) 
 
Erinäisten tapahtumien tiedottaminen ympäristöasioissa on hyvin yleistä, jolloin koko-
naisuuden hahmottaminen on haastavampaa. Viestien sisältö on nykyisessä ympäristö-
viestinnässä kiinnostavampaa kuin esimerkiksi viestintäprosessit, jotka sinällään ovat 
vaikuttamisen kannalta hyvin tärkeässä asemassa. Vaikka joukkoviestimien tiedetään 
vaikuttavan pitkällä aikavälillä yhteiskuntaan, ei tietämystä ympäristöviestinnän tehok-
kuudesta osata vielä kertoa. (Lyytimäki & Palosaari 2004, 57–58.)  
 
Organisaation nettisivujen ympäristöviestinnässä voidaan tiedottaa sidosryhmiä ympä-
ristöasioista, tarjota mahdollisuutta vuorovaikuttamiseen, markkinoida ja luoda yritys-
profiilia. (Siukosaari 2002, 207; Sorvo 2011, 36). Internetsivujen kautta voidaan tiedot-
taa nopeasti ja lisäksi organisaatio voi helposti muokata tiedotettavaa sisältöä kohde-
ryhmän mukaan. Internetin käyttäjät pääsevät vaivattomasti tarkastelemaan organisaa-
tion sivustoja ja etsimään haluamaansa tietoa tehokkaasti. Tämä vaatii kuitenkin sivus-
tojen päivittämistä säännöllisin väliajoin. Tyypillisimpiä ympäristöasioita organisaatioi-
den nettisivuilla ovat ympäristöuutiset, ympäristöpolitiikka, periaatteet, päämäärät, ta-
voitteet, saavutukset ja ohjelmat. Vaikka internetsivuille olisikin luotu suuri määrä teks-
tiä, ei sen määrä kuitenkaan tuo organisaatiolle kilpailukykyä. Viestinnän laatu on se 
mikä ratkaisee, sillä lukijat valitsevat kiinnostavimmat tekstinpätkät luettavakseen (Siu-
kosaari 2002, 205; Sorvo 2011, 36.) 
Asiakkaiden paineet organisaatioita kohtaan toimia vastuullisemmin on yhä enenevissä 
määrin nykypäivää (Forssell 2/2009, 19). Asiakkaat, jotka tiedostavat ympäristökysy-
myksiin liittyviä asioita, ei ole helppo erotella demografisin eli muun muassa iän, suku-
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puolen ja aseman taustoin. Valistunut asiakas hankkii ratkaisuja ja täsmällistä informaa-
tiota, jolloin organisaatioiden tulee entistä enemmän kiinnittää huomiota asiakaslähtöi-
seen palveluun. (Forssell 2009, 19.). Koska laatuajattelussa asiakkaat ovat lähtökohtana, 
tulisi ympäristöviestinnän laatua tarkasteltaessa ottaa huomioon ympäristöasioista valis-
tuneiden asiakkaiden näkökulma ja ymmärtää heidän tarpeitaan. 
 
Ympäristöasioista valistuneiden asiakkaiden vakuuttaminen organisaation sitoutumises-
ta ympäristöratkaisuihin on markkinoijan tehtävänä. Monesti asiakkaat eivät kuitenkaan 
välttämättä ole kovin vakuuttuneita yritysten epäitsekkyydestä ympäristöasioiden äärel-
lä. Organisaation täytyykin pitää huolta siitä, että vastuullisuuslupauksia noudatetaan 
(Williams & CSR Europe 10/2008, 12.) Sen todistamiseksi toiminnan läpinäkyvyys on 
välttämätöntä organisaation jokapäiväisessä toiminnassa. Asiakkaat ovat tarkkanäköisiä 
ja heidän luottamuksen pettäminen tuo huonoa julkisuutta pitkäksi aikaa. Ympäristö-
ratkaisuista saa ja pitääkin viestiä, mutta sen rehellisyys ja suunnitelmallisuus ovat vält-
tämättömiä (Williams & CSR Europe 10/2008, 13). Ympäristövastuuviestintä on suu-
ressa osassa siinä, valitsevatko asiakkaat vastuullisesti tuotettua palvelua tai tuotetta 
(Williams & CSR Europe 10/2008, 20). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  14 
3 Verkkoviestinnän näkyvyys ja kehittäminen 
Uuden tiedon odotetaan julkaistavan ensimmäisenä verkossa ja yleensä sieltä aloitetaan 
myös yrityskohtaisen tiedon hakeminen. Koska internetissä on lukuisa määrä erilaista 
informaatiota, ei viestintä voi rajoittua vain palveluiden sisällä julkaistavaan viestintään, 
vaan organisaation täytyy kiinnittää huomiota sen löydettävyyteen. Tiedon löydettävyy-
teen ja näkyvyyteen on kiinnitetty liian vähän huomiota ja siksi tulisikin tutkia tarkem-
min, miten kohderyhmä saavuttaa haluamansa tiedon tehokkaammin. Internetissä si-
vustojen käyttöä voidaan seurata esimerkiksi sivuston kävijämäärien perusteella ja mi-
ten monelle sivulle omat sivut on linkitetty. Kuitenkin viestinnän käyttöön liittyvä tieto 
jää vähäiseksi, sillä nämä edellä mainitut keinot eivät esimerkiksi kerro, onko sivuston 
tietoa omaksuttu. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 11–12.) 
 
Internetissä julkaistujen kotisivujen avulla yritys lisää näkyvyyttään nopeasti ja suhteelli-
sen vaivattomasti. Yrityksille voi kuitenkin olla hyvin haasteellista tavoittaa haluttu 
kohderyhmä, sillä internet- sivuja on suuri määrä. Tällöin kotisivujen erottuvuus mui-
den joukosta vaatii paljon resursseja ja ideointia, sillä jos yrityksen kotisivujen näkyvyys 
on huono, ei siitä oletettavasti ole yritykselle itselleen mitään hyötyä. Näkyvyyttä voi-
daan parantaa mainostamalla kotisivujen osoitetta muissa medioissa ja hakukoneopti-
moinnin paremmalla hyödyntämisellä. (Suomen Mediaopas.) 
 
3.1 Organisaatioiden ympäristövastuullinen maine 
Ympäristöasioista viestimistä eri sidosryhmille pidetään yhtenä kilpailukeinona. Pelkkä 
toteamus resurssien käytöstä ympäristöasioiden hyväksi ei enää riitä, vaan yksityiskoh-
taisemman tiedon tuottaminen on välttämätöntä kilpailuedun saavuttamiseksi muihin 
organisaatioihin nähden. Viestiminen antaa paljon eri mahdollisuuksia, esimerkiksi si-
dosryhmien ja organisaation välisen yhteistyön vahvistamisen sekä uusien innovaatioi-
den kehittämisen. Ympäristövastuullisen maineen luominen kestää kuitenkin jopa vuo-
sikymmeniä, sillä uskottavuus ympäristöasioissa perustuu tosiasioihin. Ympäristöasiois-
ta viestiminen luo sidosryhmille mielikuvia, mutta tarvittaessa organisaation on varau-
duttava ennemmin tai myöhemmin todistamaan viestityt faktat totuudenmukaisiksi. 
(Linnanen ym. 1997, 129–130.) 
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Haasteensa ympäristömaineen rakentamiseen tuovat jokaisen henkilökohtainen suhtau-
tuminen ympäristöön, ympäristöasioiden yksityiskohtainen perustelu, äkilliset muutok-
set kuluttajien käytöksessä, ympäristöasiantuntijoiden suuri määrä ja yhtä monta eri 
näkökulmaa, uskottavuus viestimisessä esimerkiksi teollisuuden alalla, sekä erilaiset ris-
kit ja tapaturmat, joissa organisaation vuosienkin työ voi tuhoutua. Kansainvälisyys tuo 
myös omanlaisen haasteen viestimiseen ja maineen kehittämiseen, sillä mikä toimii pai-
kallisella tasolla, voidaan menettää globaalilla tasolla. (Linnanen ym. 1997, 130.) 
 
Eritoten kansainvälisillä markkinoilla organisaatio joutuu valitsemaan yrityskuva- tai 
tuotekuvapohjaisen strategian. Sen valintaan vaikuttavat muun muassa se, toimiiko or-
ganisaatio business-to-business- markkinoilla, joka tarkoittaa yritykseltä yritykselle tuot-
teiden markkinoimista ja myymistä (Marketing Terms), jolloin yrityskuva on tärkeämpi. 
Tuotekuva on merkittävämmässä asemassa kuluttajamarkkinoilla. (Linnanen ym. 1997, 
141.) Tällöin voikin kysyä, onko yritys vai tuote tunnetummassa asemassa. Jos yhteis-
kuntaan vaikuttavia ympäristöhyötyjä syntyy enimmäkseen tuotteen tai palvelun elin-
kaaren alkupäässä, tulisi organisaation panostaa yrityskuvaan. Päinvastaisessa tilanteessa 
eli ympäristöhyötyjen kohdistuminen tuotteen tai palvelun käyttötilanteeseen tarkoittaa 
tuotekuvan syntymistä. Viestinnässä uskottavuuden saavuttaminen niin tuotekuvan 
kuin yrityskuvan syntymisessä on riippuvainen markkinointiviestinnän tuotteiden eri-
laistamisesta ja organisaation selkeiden vahvuuksien hyväksikäyttämisestä. (Linnanen 
ym. 1997, 142–143.) 
 
Kun organisaatio on määritellyt ympäristöosaamisensa hyödyt ja sidosryhmiään kiin-
nostavat aiheet, voidaan miettiä viestinnän toimenpiteitä. Resurssien rajallisuuden 
vuoksi tulee kohdentaa tärkeimpiin sidosryhmiin miettimällä niiden suurimpia käyttäy-
tymismuutoksia ja päätöksentekoa viestittyjen ympäristöasioiden perusteella. Toimenpi-
teet ja viestin sisältö olisi hyvä jaksottaa, jolloin saadaan lisättyä viestin tehokkuutta ja 
uskottavuutta. Asiantuntijoiden ja mielipidejohtajien näkökulmien käyttäminen on ai-
heellista, kun on kyse monimutkaisemmasta viestistä. (Linnanen ym. 1997, 145–146.) 
Ympäristöjärjestelmien tuottamien tietojen julkaiseminen tai esimerkiksi ympäristöhal-
linnan käsikirjan linkittäminen yrityksen nettisivujen kautta sidosryhmille ovat keinoja 
tukea organisaation ympäristöviestimistä (Linnanen ym. 1997, 147). 
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3.2 Julkinen keskustelu ympäristöasioista 
Julkinen keskustelu ympäristöasioista vaihtaa nopeassa tahdissa kohdettaan ja siten or-
ganisaatioiden reagointikyky on koetuksella jatkuvasti. Signaalien tulkitseminen koros-
tuu yhä enemmän, jotta organisaatio pääsee mukaan vaikuttamaan esille tuleviin asioi-
hin. Ongelmien ratkaisuun tarvittava aika ei kuitenkaan kasva vaikka reagointinopeus 
kiihtyy koko ajan ja ympäristöasioista viestivien organisaatioiden kenttä laajenee eri nä-
kökulmien edustavien ryhmien myötä. Siksi onnistunut yhteistyö sidosryhmien kanssa 
edellyttää toimintaympäristön perusteellista analyysiä, aktiivista yhteydenpitoa, sekä 
vuoropuhelua sidosryhmien kanssa. Organisaation tulee huolehtia siitä, että sen toimin-
tatavat tunnetaan ja tietotaito on riittävä sen arviointiin, jotta aktiiviset kansalaisryhmät 
saadaan vakuuttuneeksi ympäristövastuullisuudesta. (Linnanen ym. 1997, 132.) 
 
Julkista keskustelua ei voida manipuloida, mutta siihen voidaan vaikuttaa. Suomalaisissa 
yrityksissä ympäristömaineen menettäminen johtuu useimmiten passiivisuudesta aktii-
viseen keskusteluun, joka ei tarkoita yhden ympäristövastuullisen artikkelin julkaisemis-
ta, vaan pitkäjänteistä ja säännöllistä uuden tiedon tuottamista eri näkökulmista. Orga-
nisaation rohkea esillä oleminen julkisessa keskustelussa antaa kuvan vastuullisesti toi-
mivasta oman alan asiantuntijasta. Kansainvälisten tutkimuksien ja kommenttien, sekä 
tilastojen esittäminen julkisessa keskustelussa lisää asiantuntijuutta ja ympäristömaineen 
rakentumista. Mitä tärkeämpi keskustelunaihe on, sitä tarkemmin tulisi hahmottaa eri 
aihepiirit keskustelulle. (Linnanen ym. 1997, 137–138.) 
 
3.3 Verkkoviestinnän kehittämismallit 
Useiden valtioiden johtavana kehityksien ennustamisen ja mallien luojana toimii Gart-
ner Group, joka on luonut verkkoviestinnän kehittymisen vaiheet. Ne ovat osallistu-
misvaihe, hyötyvaihe, kilpailuvaihe ja integroitumisvaihe (Kuvio 2.). Verkkoviestinnän 
kehittäminen aloitetaan organisaation nykytilan arvioinnista ja edetään tavoitteiden sekä 
mahdollisuuksien tarkasteluun. Kehittämisen tarkoituksena on nähdä laajemmassa nä-
kökulmassa organisaation käyttämättömät mahdollisuudet ja hyödyt verkkoviestinnäs-
sä. (Pohjanoksa ym. 2007, 59.) Gartnerin viestinnän kehittämismallin lisäksi tarkastel-
laan verkkoviestinnän laatua Valtiovarainministeriön laatiman verkkopalvelujen laatu-
kriteeristön avulla. Sen tarkoituksena on toimia eräänlaisena tarkistuslistana julkisten 
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verkkopalvelujen kehittämiseen ja arviointiin, parantaa laatua verkkopalvelujen käyttäji-
en ja tuottajien näkökulmasta katsottuna, sekä lisätä verkkopalveluista saatavia hyötyjä. 
(Valtiovarainministeriö 11/2007, 15.) 
 
3.4 Gartnerin malli – verkkoviestinnän kehittymisen vaiheet 
Osallistumisvaiheessa organisaatio haluaa vain pysyä näkyvissä, tavoitteet ovat puutteel-
lisia tai puuttuvat kokonaan ja varsinaista tietoja ylläpitävää henkilöstöä ei ole. Myös 
sivustojen sisältö on esitteenomaista ja puutteellista. (Pohjanoksa ym. 2007, 60–61). 
Jossain vaiheessa organisaatio päivittää tietokantansa pienin resurssein esimerkiksi ko-
tisivuillaan, kunnes tiedot vanhenevat uudelleen. Tämä niin kutsuttu oravanpyörä jat-
kuu, kunnes organisaatio siirtyy hyötyvaiheeseen. Hyötyvaiheessa verkkopalvelun kehit-
tämisen tärkeyteen herätään ja siirrytään pitkäjänteisempään kehitysprosessiin, johon 
tarvitaan huomattavasti enemmän resursseja ja kehitysprojekteja (Pohjanoksa ym. 2007, 
67.) Hyötyvaiheessa mietitään, miten tietoa ylläpidetään ja kuka sitä hoitaa, jotta voi-
daan taata ajantasaisen tiedon päivittäminen. Tämä vaihe on perustana koko organisaa-
tion sähköiselle toiminnalle. (Pohjanoksa ym. 2007, 61–62.) Sisältö on melko hyvin ajan 
tasalla ja perusviestintä kunnossa, jolloin kävijöille voidaan tuottaa arvokasta palvelua 
(Pohjanoksa ym. 2007, 63). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 2. Gartnerin malli verkkoviestinnän kehittämiseen (Pohjanoksa ym. 2007, 67). 
 
Kilpailuvaiheessa herätään organisaation kilpailijoiden paremmuuteen tai organisaation 
sisäiseen motivaatioon olla edelläkävijöinä verkkoviestinnässä (Kuvio 2.). Tämä vaihe 
edellyttää monipuolista ja resursseja vaativaa osallistumista sisällön tuottamiseen ja vies-
  Osallistuminen         Hyöty       Kilpailu            Integroituminen 
Kustannusten 
vähentäminen 
Lisäarvon  
rakentaminen 
Uusien tuottojen 
löytäminen 
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tintään useamman eri toimijan osalta. Viestinnän asiantuntijan konsultointia tarvitaan 
esimerkiksi visuaalisuuden ja multimediaaliseen viestintään. Lisäksi organisaation täytyy 
luoda merkityksellistä palvelua eli kisataan siitä, kuka tekee asiakkaan kannalta houkut-
televampaa ja siten sitouttavampaa palvelua. Viestinnän osa kilpailuvaiheessa on tärke-
ämpää, sillä lähtökohtana on potentiaalinen käyttäjä ja hänen halunsa. Laadun nostami-
nen kuuluu viestinnälliseen kilpailuetuun verkossa. Siihen kuuluvat brändin tunnettuus, 
kohderyhmän huomioonottaminen, henkilökohtaisen viestinnän taso, havainnollisuus 
ja useiden viestinnän muotojen käyttäminen. (Pohjanoksa ym. 2007, 63- 64.) Eri mai-
nokset kertovat organisaatioista ja toimivat ikään kuin kohderyhmiä puhuttelevina elä-
mäntapakertomuksina. Tätä voidaan kutsua mielikuvamainonnaksi, jossa pyritään tuot-
tamaan positiivista mielikuvaa yrityksestä. Useimmiten siihen liitetään faktaa, esimer-
kiksi asiantuntijoiden suosituksia ja tarkoituksena on siis vakuuttaa valittu kohderyhmä. 
(Honkala ym. 2009, 211.) 
 
Integroitumisvaiheessa lähes kaikissa organisaation toiminnoissa on verkkoulottuvuus 
ja tarvittavien resurssien osuus on merkittävän suurta muun muassa henkilöstön ja ul-
kopuolisten yhteistyökumppaneiden osalta. Muut jakelukanavat on otettu verkkovies-
tinnän rinnalle, jolloin pyrkimyksenä on ajasta ja paikasta riippumaton, ”huomaama-
ton” sähköinen asiointi. Viestintä on kohdistettu tehokkaasti tietylle kohderyhmälle ja 
sen sisällön vaatimukset ovat korkealla. (Pohjanoksa ym. 2007, 65.) Integroitumisvai-
heen tavoitteena on tukea organisaation toimintaa ja myös käyttäjille on annettu mah-
dollisuus tuottaa osaa sisällöstä (Pohjanoksa 2007, 67.) 
 
3.5 Verkkopalvelujen laatukriteeristö 
Verkkopalvelujen laatukriteeristö on suunnattu esimerkiksi suurelle yleisölle tarkoitet-
tuihin informatiivisiin verkkopalveluihin (Valtiovarainministeriö 11/2007, 15), johon 
ympäristöviestintä voidaan luokitella. Verkkopalvelujen laatua voidaan arvioida lyhyen 
tai pitkän laatukriteeristön kautta. Laatukriteeristössä käydään läpi keskeisimmät verk-
kopalvelun laatuun liittyvät asiat, kuten käyttö, sisältö, johtaminen, tuottaminen ja hyö-
dyt. Pidemmässä laatukriteeristössä edellä mainitut kohdat käydään yksityiskohtaisem-
min ja laajemmin verkkopalvelujen laatua tarkasteltaessa. (Valtiovarainministeriö 
11/2007, 25.) 
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Verkkopalvelun käytettävyyteen liittyvät kriteerit muodostuvat turvallisuudesta ja luo-
tettavuudesta, erilaisten teknisten ympäristöjen hyödynnettävyydestä, tiedon löydettä-
vyydestä, käyttöliittymän selkeydestä, yhdenmukaisuudesta ja ymmärrettävyydestä, sekä 
linkkien toimivuudesta ja kuvailusta. Sisällön arvioinnissa katsotaan jäsentelyn tarkoi-
tuksenmukaisuus, luotettavuus, ajantasaisuus, ymmärrettävyys ja lukijaystävällisyys. 
Verkkopalvelujen johtamisessa verkkopalvelun tulisi olla lainsäädännön, organisaation 
tavoitteiden ja strategian mukainen. Tuottaminen tarkoittaa käyttäjäryhmien ja niiden 
tarpeiden huomioimista, sisällöntuottamisen järjestelmällisyyttä ja hallittua teknistä yllä-
pitoa. Hyödyssä tarkastellaan verkkopalvelun hyödyllisyyttä organisaatiolle ja verkko-
palvelun käyttäjälle. (Valtiovarainministeriö 11/2007, 25.) 
 
Matkailukeskusten verkkosivujen ympäristöviestinnän laatua tarkastellaan lyhyen laatu-
kriteeristön mukaan soveltuvin osin. Oheisessa kuviossa (Kuvio 3.) havainnoidaan 
verkkopalvelun laatukriteeristön elementit, jotka yhdessä muodostavat kokonaisuuden 
(Valtiovarainministeriö 11/2001, 21). Aiemmin yllä luetelluista kriteereistä hyödynne-
tään tässä opinnäytetyön tutkimuksessa verkkosivujen luotettavuutta, tiedon löydettä-
vyyttä, ymmärrettävyys ja yhdenmukaisuus, lukijaystävällisyys, ajantasaisuus, käyttäjä-
ryhmien tarpeet, sekä hyödyllisyys organisaatiolle ja käyttäjille. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 3. Laatukriteeristön elementit (Valtiovarainministeriö 11/2007, 21). 
 
 
Sisältö 
 
Johtaminen 
 
Tuottaminen 
 
Hyödyt 
 
Käyttö 
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Tiedon löydettävyyttä arvioidessa huomioidaan sivujen alussa esitettävä sisältö, jolloin 
nähdään nopeasti sisällön tarkoitus. Terminologia on selkeää, rajaa ja kuvaa sisältöä 
hyvin, jolloin löydettävyys on helppoa. Verkkopalvelusta saadaan suoraan sen keskei-
nen tietosisältö eikä sitä tarvitse etsiä liitetiedostoista. Jos liitetiedostoja on käytetty, 
tulee niiden olla tarkoituksenmukaisia ja tiedoston koko, muoto, sekä asennusohjeet 
lisäohjelmille on kerrottu sivustolla. (Valtiovarainministeriö 11/2007, 44–45).  
 
Ymmärrettävyyttä ja selkeyttä arvioidessa kiinnitetään huomiota visuaaliseen ilmeeseen, 
jossa organisaation imago tulee hyvin esille ja verkkopalvelu on tavoitteiden mukainen. 
Käyttö on selkeää ja miellyttävää, ammattislangia on vältetty käyttämästä, lukeminen on 
helppoa ja teksti etenee loogisesti. Sivustoon liitetyt linkit ovat kuvaavia ja niitä on 
helppo silmäillä. Verkkosivuilla käytetyt ilmaisukeinot, kuten videot ja äänet, ovat laa-
dukkaita ja tukevat viestintää havainnollistamalla, sekä painottamalla tekstin sanomaa. 
(Valtiovarainministeriö 11/2001, 53–54.) Tärkeimmät sisällöt on eroteltu vähemmän 
tärkeistä ja ryhmitelty selkeästi erottuviin kokonaisuuksiin (Valtiovarainministeriö 
11/2007, 55). 
 
Sisältöä ja sen luotettavuutta tarkasteltaessa huomioidaan käyttäjäystävällisyys, jolloin 
sivustoa on helppo lähestyä. Sivun ylläpitäjä mainitaan, viimeisin päivitys näkyy sivus-
toilla ja viittauksissa esitetään lähteet. Keskustelupalstat ja mielipidetekstit esitetään sel-
keästi erillään, jotta niiden luonne välittyy käyttäjälle ja virallisen sisällön luotettavuus 
säilyisi. (Valtiovarainministeriö 11/2007, 57–58.) Tieto on mahdollisimman kattava ja 
olennainen käyttäjälle. Se on esitetty kiinnostavalla tavalla eri ilmaisutapoja käyttämällä 
ja verkkosivuilla kävijöiden käyttökulttuuri on otettu huomioon muun muassa teksti-
muodon avulla. Sivuilla on mainittu tai liitetty linkkejä myös muualla verkossa saavutet-
tavista aiheeseen liittyvistä tiedoista. (Valtiovarainministeriö 1172007, 59–60.) Teksti on 
virheetöntä ja siinä ei esiinny tarpeettomia lyhenteitä. (Valtiovarainministeriö 11/2007, 
61). 
 
Hyötyjä tarkasteltaessa arvioidaan, miten verkkopalvelu tuo lisäarvoa organisaation 
toiminnan vaikuttavuuteen ja avoimuuteen (Valtiovarainministeriö 11/2007, 91) esi-
merkiksi ympäristövastuullisuudesta – ja teoista viestiminen verkkosivuilla lisää vaikut-
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tavuutta, kun siihen liittyvää aineistoa on saavutettavissa. Organisaatio voi osoittaa 
avoimuutensa muun muassa julkistamalla valmisteilla olevat projektit. Verkkopalvelun 
avulla saadaan levitettyä tietoa lähes rajoittamattomasti ja palvelun tarjoajan imago pa-
ranee verkkopalvelun avulla, sillä se antaa kattavan kuvan organisaation toiminnasta. 
Siten voidaan vaikuttaa asiakkaiden omatoimisuuteen ja sitoutumiseen (Valtiovarainmi-
nisteriö 11/2007, 91) esimerkiksi ympäristötekoihin. Käyttäjillä on mahdollisuus vai-
kuttaa verkkopalveluun esimerkiksi palautekanavan kautta ja palautteeseen reagoiminen 
on osoitettu esimerkiksi tiedottamalla sivuston uusista ominaisuuksista, jotka on tehty 
palautteen perusteella. Myös yhteiskunnallinen vaikuttamismahdollisuus on mahdollista 
verkkopalvelun kautta, muun muassa omaan elinympäristöön vaikuttaviin toimenpitei-
siin. (Valtiovarainministeriö 11/2007, 92 – 93.) Vuorovaikutteisuus muiden käyttäjien 
kanssa on huomioitu verkkosivuilla, esimerkiksi keskustelufoorumeiden ja verkkoyhtei-
söjen kautta. Käyttäjän saama käyttökokemus verkkopalvelusta on positiivinen ja hän 
kokee palvelun täyttävän odotukset kattavasti. Sivuston elämyksellisyys ilmenee käyttä-
jälle positiivisina tunteina, edistyneisyytenä ja osallisuutena johonkin tärkeään toimin-
toon (Valtiovarainministeriö 11/2007, 94 – 95).  
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4 Tutkimusmenetelmän valinta ja tutkimuskohteet 
Tässä opinnäytetyössä tutkitaan matkailukeskusten ympäristöviestintää verkkosivuilla ja 
saadaan selville matkailukeskusten ympäristöviestinnän nykytila, laatu, sekä näkyvyys.  
Lisäksi selvitetään, miten matkailukeskusten ympäristöviestintää voidaan kehittää, esi-
merkiksi verrattuna Aspen Snowmass- kohteen ympäristöviestintään? Suomen ja Nor-
jan keskukset valikoituivat kotisivujen ympäristöviestinnän näkyvyyden ja sisällön pe-
rusteella. Pelkästään yhden lauseen maininta ympäristövastuullisuudesta ei ollut riittä-
vää, vaan keskuksella täytyi olla selkeästi oma sivustonsa ympäristöasioista. Aspen 
Snowmass- laskettelukeskus valikoitui opinnäytetyön toimeksiantajan Travelcon Oy:n 
kautta. Ympäristöviestinnän nykytilan ja kehittämisehdotuksien selvittämiseksi Suomen 
ja Norjan matkailukeskusten ympäristöviestintää verrataan Aspen Snowmass- kohteen 
ympäristöviestintään, sekä haastattelutuloksiin.  
 
4.1 Tutkimuksessa käytetyt mallit ja menetelmät 
Tutkimuskohteiden ympäristöviestintää tarkastellaan Gartnerin viestinnän kehittämis-
mallin ja Valtiovarainministeriön laatiman verkkopalvelun lyhyen laatukriteeristön avul-
la. Huomioitavaa on kuitenkin se, että lyhyt laatukriteeristö ei anna kattavaa kuvaa 
verkkosivujen laadusta. Lyhyeen laatukriteeristöön päädyttiin, koska tämän opinnäyte-
työn laatimisessa verkkopalvelun laadun kokonaisvaltainen tarkastelu koettiin liian suu-
reksi haasteeksi sen laajuuden vuoksi. 
 
Tutkimusmenetelmänä käytettiin kvalitatiivista eli laadullista menetelmää, koska tutki-
musotos on pieni. Lisäksi tavoitteena on ollut hyödyntää mahdollisimman kattavasti 
haastateltavien vastauksia matkailukeskusten ympäristöviestinnän nykytilan kartoittami-
seksi ja kehittämiseksi verkkosivuilla. Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmässä pyritään 
tarkastelemaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti keräämällä tietoa haastat-
telujen ja tutkijan omien havaintojen pohjalta (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 201). 
Kvalitatiivisen tutkimusmenetelmän vahvuuksia ovat joustavuus aineiston keräämisessä 
ja suora kielellinen yhteys haastateltavan kanssa, jolloin saadaan syventävää tietoa eri 
näkökulmasta. Heikkouksina kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmässä pidetään vastauk-
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sien luotettavuutta ja tulkinnallisuutta, jolloin tuloksien yleistettävyys voi olla kyseen-
alaista. (Hirsjärvi ym. 2007, 201–202.) 
 
Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna puhelinhaastatteluna. Puolistrukturoitu haas-
tattelu on osittain järjestelty ja kysymykset voivat edetä teemoittain ilman valmiita vas-
tausvaihtoehtoja (Hirsjärvi & Hurme 2001, 47). Tutkimuskohteet sijaitsevat eri paikka-
kunnilla ja jotkin niistä eri maissa, jolloin puhelinhaastattelu koettiin edullisimpana ja 
helpoimpana ratkaisuna. 
 
4.2 Tutkimuskysymysten laadinta ja vaiheet 
Kysymykset laadittiin opinnäytetyön viitekehyksen ja tutkimuskohteiden verkkosivujen 
pohjalta ja ne on eritelty opinnäytetyön Liitteet- osioon (Liite 23.) Kysymykset jaoteltiin 
eri teemoihin, kuten laatuun, asiakasryhmään ja näkyvyyteen, jotta haastattelu etenisi 
viitekehyksen sisällön mukaisella tavalla. Kysymyksien avulla saatiin haastateltavien 
omia mielipiteitä matkailukeskusten ympäristöviestinnästä verkkosivuilla, jolloin mat-
kailukeskusten lähtökohdista, nykyisistä resursseista ja halukkuudesta kehittää ympäris-
töviestintää voitiin tuoda esiin tässä opinnäytetyössä. Puhelinhaastattelut pyrittiin suo-
rittamaan kahden viikon sisään kysymysten lähettämisestä, mutta lopulta vastausaika 
pitkittyi kuukauteen. Tämä johtui joidenkin haastateltavien kesälomasta, jolloin heitä ei 
tavoitettu ajoissa puhelinhaastattelua varten. Vastauksia kertyi kuitenkin seitsemästä 
tutkimuskohteesta kuusi. Norjan matkailukeskuksen haastateltava ei osoittanut kiinnos-
tusta haastatteluun vastaamiseen, joten tässä opinnäytetyössä Norjan Tryvann- matkai-
lukeskus esitetään verkkosivujen perusteella ilman haastattelutuloksia. 
 
4.3 Tutkimuskohteiden esittely 
Yhdysvaltojen Coloradon osavaltiossa sijaitseva Aspen Snowmass- laskettelukeskus 
operoi neljä laskettelualuetta, jotka ovat Snowmass, Aspen Mountain, Aspen Highlands 
ja Buttermilk (Aspen Snowmass a.). Aspen Snowmass aukesi ensimmäisen kerran ylei-
sölle vuonna 1946 ja on tällä hetkellä maan toiseksi suurin laskettelukeskus (Aspen 
Snowmass b.). Laskettelun ja lumilautailun sesonkiajat alueilla sijoittuvat suunnilleen 
marras-huhtikuun aikoihin (Aspen Snowmass c). 
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Levin laskettelu- ja hiihtokeskus sijaitsee Kittilän kunnassa Lapin läänissä ja kuuluu 
Suomen suurimpiin laskettelukeskuksiin. Suomen suurin hiihtokoulu toimii Levillä ja 
vuosittain siellä järjestetään Alppihiihdon maailmancupin osakilpailu (Oy Levi Ski Re-
sort Ltd.) Levin kapasiteetti koostuu kuudesta hotellista, tuhansista loma-asunnoista, 38 
ravintolasta, kylpylästä, sisäliikuntakeskuksesta, 50 ohjelmapalveluyrittäjästä ja niin edel-
leen. Rinteitä Levillä on 45 kappaletta, joista pisin rinne 2500 metriä ja suurin korkeus-
ero 325 metriä. (Levin Matkailu Oy.)  
 
Vuonna 1974 perustettu Laukaan seudulla sijaitseva Peurungan kylpylähotellin tavoit-
teena on edistää hyvinvointia ja terveyttä. Peurunka tarjoaa kävijöilleen muun muassa 
kylpyläpalveluita, hotelli - ja luksusmajoitusta, sekä viihde,- ruokaravintola- ja kokous-
palveluita. Erilaiset tapahtumat ja aktiviteetit, kuten melominen, ratsastaminen ja pati-
kointi, kuuluvat myös Peurungan tarjontaan. (Kylpylähotelli ja kuntoutus Peurunka.) 
 
Tampereella sijaitseva elämys- ja huvipuisto Särkänniemi on perustettu 1966 ja se koos-
tuu kuudesta eri nähtävyyskohteesta, sekä Sara Hildénin taidemuseosta. Särkänniemen 
tavoitteena on tarjota elämyksiä perheille. Särkänniemessä kävijöille on tarjolla huvi-
puistolaitteet, akvaario, delfinaario, Näsinneula- vesitornin nähtävyydet ja ravintolapal-
velut, sekä lasten eläintarha. (Tampereen Särkänniemi Oy.) 
 
Lahden seudulla sijaitseva Vierumäki, joka tunnetaan Suomen Urheiluopistona, tarjoaa 
kävijöille hyvinvointi- ja liikuntapalveluja niin huippu-urheilijoille kuin perheille ympäri 
vuoden. Vierumäen palvelutarjonta koostuu 15 erilaisesta ravintolasta, 176 vuodepai-
kasta, sekä kokous- ja kongressimahdollisuuksista. (Vierumäki – Suomen Urheiluopis-
to.). Vierumäellä toimii myös HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun liikunnanohjaa-
jan koulutusohjelman opiskelutoimipiste. 
 
Pyhä-Luosto, joka tunnetaan myös kansallispuistona, sijaitsee keskiosassa Lappia. Siellä 
toimii tällä hetkellä muun muassa Pyhätunturin laskettelukeskus ja Euroopan ainoana 
vieraita vastaanottava ametistikaivos. Pyhä ja Luosto sijaitsevat erillään, mutta ne on 
yhdistetty yhdeksi matkailualueeksi. Pyhä tarjoaa kaksitoista laskettelurinnettä niin aloit-
telijoille kuin kokeneemmillekin ja Luostossa perheen pienimmät voivat laskea seitse-
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mässä eri rinteessä. Pyhä-Luostolla toimii eri majoitus,- ohjelmapalvelu- ja ravintolayri-
tyksiä matkailijoille. (Lapin liitto.) 
 
Tryvann- laskettelukeskus sijaitsee 20 min ajomatkan päästä Oslosta, Norjan pääkau-
pungista, ja on suurin laskettelukeskus alueella. Kohteen kapasiteettiin kuuluu 14 eri 
rinnettä eritasoisille laskettelijoille ja lumilautailijoille, 7 hissiä, sekä hotellimajoitusta. 
(Tryvann Vinterpark a.) Tryvann- talvipuistossa järjestetään vuonna 2012 lumilautailun 
mestaruuskisat ja laskettelukeskuksen visiona onkin sijoittua lumilautailukulttuurin 
”näytteilleasettajaksi” (Tryvann Vinterpark b). 
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5 Tutkimuskohteiden ympäristösivustojen sisältö ja vertailu 
Tutkimuskohteiden verkkosivujen sisältöä havainnoidaan tässä osiossa, jotta saataisiin 
käsitystä tutkimuskohteiden ympäristöviestinnän nykytilasta ja mahdollisista kehittämis-
toimenpiteistä jatkossa. Aiheet on jaoteltu tutkimuskohteiden ympäristösivustojen sisäl-
lön mukaan. Tutkimuskohteiden ympäristösivustot ja tarkemmat kuvaukset ympäristö-
käsitteistä löytyvät opinnäytetyön Liitteet -osiosta. 
 
5.1 Ympäristöarvot ja – politiikka tutkimuskohteissa 
Sidosryhmille viestitään organisaation tärkeistä ympäristövastuullisista toiminnoista 
ympäristöarvojen kautta (Marttinen, Saastamoinen & Suvanto 2000, 286 – 287). Levin 
ympäristösivustoilla on erikseen mainittu ympäristöarvot, jotka ovat jatkuva kestävän 
kehityksen parantaminen, puhtaan luonnon kunnioittaminen, energiatehokkuuden ke-
hittäminen, ympäristörakentamisen esteettisyys, tehokkuus hankinnoissa ja logistiikassa, 
sekä lappilaisen kulttuurin ja perinteiden huomioiminen (Liite 1.). Kaunis ympäristö ja 
luonto tulevat esiin Peurungan kylpylähotellin ja huvipuisto Särkänniemen ympäris-
tösivustoilla (Liite 8 & 11.). Peurungan sivustoilla mainitaan ympäristöarvoissa mahdol-
lisuus rentoutumiseen ja virkistäytymiseen puhtaan luonnon ympäröimänä. Suomen 
Urheiluopisto Vierumäen ympäristöarvot on sisällytetty yhteen muiden arvojen kanssa, 
joita ovat muun muassa vastuuntuntoisuus ja yhteistyöhakuisuus (Liite 6.). Vierumäen 
ainutlaatuinen luonto mainitaan Arvot ja ympäristö- kohdassa. Aspen Snowmass ja 
Pyhä-Luosto, sekä Tryvann- laskettelukeskusten sivustoilla ympäristöarvoja ei ole mai-
nittu erillisenä osana. 
 
Ympäristöpolitiikka käsittää muun muassa organisaation sitoutumisen ympäristösuoje-
luun ja lainsäädännön noudattamiseen. Organisaatio sitoutuu toiminnassaan noudatta-
maan ympäristöpolitiikassaan määritellyt ympäristöasiat. (Marttinen ym. 2000, 286 – 
287.) Aspen Snowmass- kohteen ympäristöpolitiikassa kerrotaan olevan sitoutuneita 
pitkälle aikavälille kestävän kehityksen eteen toimimiseksi, jossa henkilökunnan moti-
voituneisuus on tärkeässä osassa. Vastuullisen liiketoiminnan jatkuvuuden vuoksi koh-
de investoi muun muassa kasvihuonekaasujen vähentämiseen, uusiutuvan energian 
hankintaan, kestävään suunnitteluun ja rakentamiseen, vesien-, luontotyypin- ja luon-
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nonsuojeluun, rikkakasvien hallintaan, kiinteiden ja vaarallisten jätteiden vähentämi-
seen, aktivismin ja ympäristökasvatuksen tukemiseen, muun teollisuuden ja valtion ym-
päristöpolitiikan vaikuttamiseen, sekä jätteiden vähentämiseen ja ympäristövastuullisten 
tuotteiden hankkimiseen yhdessä muiden yritysten kanssa (Liite 15.). Levi kertoo ympä-
ristösivustoillaan pitävänsä puhdasta luontoa lähtökohtanaan kaikelle toiminnalle, jol-
loin Leviin on valittu energiaystävälliset - ja tehokkaat toimintatavat (Liite 1.). Aspen 
Snowmass- kohteen ja Levin ympäristösivuilla mainitaan ympäristörakentamisen suun-
nitelmallisuus, energiankulutus, hankinnat, yhteistyökumppanit, sekä henkilökunnan 
sitoutuminen. Levin ympäristötavoitteisiin pääsemiseen mainitaan asiakkaiden tuki. 
Aspen Snowmass- kohteen ympäristösivustossa mainitaan yhteisöjen tukeminen yhtenä 
ympäristöpolitiikan periaatteena (Liite 1 & 15.). Vierumäen sivustoille on listattu luon-
non hyvinvointi toimintansa perustaksi, jolloin luonnon monimuotoisuuden ja elin-
voimaisuuden pyritään säilytettävän kehittämällä palveluita tasapainossa ympäristön 
kanssa. Vierumäen sivuilla laatu on mainittu yhtenä tärkeänä tekijänä palvelujen kehit-
tämisessä. Ympäristön huomioonottaminen yhteistyössä eri toimijoiden, kuten asiak-
kaiden ja henkilökunnan kanssa mainitaan Vierumäen ympäristöpolitiikassa (Liite 7.) 
 
Vierumäen yhteistyöyrityksiltä edellytetään sitoutumista ympäristövastuullisuuteen ja 
ympäristöosaamista koulutetaan opiskelijoille sekä asiakkaille. Myös Aspen Snowmass- 
sivustoilla mainitaan nämä tekijät ympäristöpolitiikassa. Vierumäki arvioi ja seuraa ym-
päristöasioiden kehitystä vuosittain, joiden tulokset kerrotaan ympäristötiedotteessa ja 
Suomen Urheiluopiston toimintakertomuksessa. Pyhä-Luoston ympäristöpolitiikassa 
tavoitteena on toimijoiden vastuullisuus ja tunturiluonnon säilyttäminen tuleville suku-
polville (Liite 9.). Niin kuin Levin sivustoilla mainitaan, myös Pyhä-Luostossa palvelui-
den huolellinen toteutus ja suunnitelmallisuus, energiatehokkuus, ekologiset hankinnat, 
jätehuolto sekä paikallisuuden vaaliminen edesauttavat kestävää kehitystä. Tryvann, 
Peurungan ja Särkänniemen sivustoilla ei ole ympäristöpolitiikka- osiota erikseen ker-
rottuna.  
 
5.2 Ympäristösaavutuksista - ja toiminnasta viestiminen 
Aspen Snowmass – sivustoilla kerrotaan sen olevan ensimmäinen laskettelukeskus alal-
laan, joka on kehittänyt ilmastopolitiikkaa, sekä sitoutunut vähentämään hiilidioksidi-
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päästöjä 10 % vuoteen 2012 mennessä ja 25 % vuoteen 2020 mennessä. Kohteen si-
vustoille on listattu saavutuksia ympäristöteoissa, joita ovat muun muassa uusiutuvan 
energian hankinta ja tutkiminen, tästä esimerkkinä tuulivoimaloiden rakentaminen rin-
teiden huipuille. Lisäksi Aspen Snowmass- ympäristösivustoilla sen kerrotaan omista-
van alallaan suurimman aurinkovoimajärjestelmän ja olevan ensimmäinen laskettelu-
keskus Yhdysvalloissa, jolla on käytössään ISO 14 001- standardi. Kohteessa on järjes-
tetty alallaan ensimmäisenä ilmastonmuutoskampanjoita ja se saanut tunnustusta ympä-
ristöasioihin sitoutumisesta. Muun muassa näiden ympäristöasioiden saavuttamiseksi 
Aspen Snowmass- kohteessa on laadittu kuvaelmia energiankulutuksesta tietyissä tilois-
sa, jotta johtavassa asemassa oleva henkilökunta ymmärtäisi energiankäytön vaikutuk-
set. Lisäksi kerrotaan kehitettävän kannustava ohjelma energiankulutuksen vähentämi-
seksi ja pyritty tunnistamaan uusiutuvien energialähteiden mahdollisuuksia. Rinteiden 
lumetukseen on myös kiinnitetty huomiota, jotta energiankulutusta saadaan vähennet-
tyä (Liite 16.). 
 
Aspen Snowmass- ympäristösivustoilla mainitaan noin puolet työntekijöistä osallistu-
van joka viikko lahjoitukseen, jossa lahjoitetaan kunkin toimesta yksi dollari ympäristö-
työhön, kuten energiatehokkuuden parantamiseen (Liite 14.). Aspen Snowmass- koh-
teen sivustoilla mainitaan käytettävän puhdasta, uusiutuvaa biopolttoainetta vuodesta 
2008. Kohteen ympäristösivustoilla on otsikoituna kuusi eri kohtaa, joissa kerrotaan 
eriteltynä esimerkiksi meren suojelusta, paikallisuuden ja uusiutuvan energian tukemi-
sesta, vaatelahjoituksesta ja vaikuttamismahdollisuuksista. Aspen Snowmass- kohteen 
ympäristösivustoilla kerrotaan vuodesta 2004 saavutetuista ympäristöteoista, joita ovat 
muun muassa nollatoleranssi kopiokoneiden ja tulostimien paperinkulutuksessa, jolloin 
säästettiin 12 tonnia paperia. Lisäksi on ostettu yli 200 tonnia ympäristövastuullisesti 
tuotettuja toimistotarvikkeita ja ruokatarjoilupakkauksia, hankittu lisää moottorikelkko-
ja, jotka kuluttavat vähemmän polttoainetta ja jotka aiheuttavat vähemmän melua ym-
päristöön. Valaistukseen kohteessa on kiinnitetty huomiota hankkimalla energiatehok-
kaampi valaistus, siivoustarvikkeet ovat ympäristöystävällisiä ja kaupoista ostettavat 
muovipussit ovat nopeammin maatuvaa ainesta. (Liite 18.) 
 
Levin ympäristösivustoilla kerrotaan suurimman osan alueen yrityksistä liittyneen mu-
kaan alueelliseen kaukolämpöön, jossa polttoaineena käytetään öljyä, turvetta ja haketta. 
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Uusimmissa vuokra-asunnoissa kiinnitetään huomiota energiankulutukseen muun mu-
assa parantamalla lämmöneristystä ja esimerkiksi Hotelli Levi Panoramassa kerrotaan 
käytettävän maalämpöä lämmityksessä ja ilmastoinnissa. Aurinkopaneelit ovat käytössä 
kesäaikana ja 40 hotellihuonetta saakin käyttövetensä aurinkopaneelien avulla. Levi 
Summit kokous- ja kongressikeskuksessa kylmälaitteistosta otetaan talteen lämpöä ja 
käytetään hyödyksi. Levin sivustoilla mainitaan energiansäästöstä lumetuksessa eli au-
tomaattilumetus hoidetaan ihanteellisissa olosuhteissa, jotta energiankulutusta saataisiin 
vähennettyä. Vuosittain Levillä investoidaan lumiaitoihin, jotka ovat ekologisempia 
vaihtoehtoja koneelliseen lumetukseen. Valaistuksen energiankulutukseen on kiinnitetty 
huomiota siirtymällä led- valoihin ja energiansäästölamppuihin. Luonnonvaloa hyödyn-
netään rinteiden aukioloaikoja aikaistamalla, jotta vältytään suuremmilta keinovalais-
tusajoilta. Levi- kohteen ympäristösivustoilla kerrotaan vuonna 2008 hankituista useista 
eri kierrätyspisteistä, jotta voidaan edistää kierrättämistä kohteessa. Jätehuoltoyritysten 
kanssa tehdään yhteistyötä biojätteen keräämiseksi. Hotellit pyrkivät ympäristövastuul-
lisuuteen ja ne ovatkin vähentäneet siivousten, liinavaatteiden ja pyyhkeiden vaihtoja, 
sekä pesukertoja. Joukkoliikenteen käyttämiseen kannustetaan alueella kulkevalla ilmai-
sella Ski Bus- linja-autolla. Myös kyläpyörät ovat käytössä veloituksetta kaikille Levin 
asiakkaille. (Liite 2, 3 & 4.) 
 
Peurungan sivustoilla mainitaan paikallisia tuottajien tukemisesta ostamalla niiden tuot-
teita ja raaka-aineita. Ympäristönäkökulmat huomioidaan rakentamisessa ja hankinnois-
sa energiantehokkuus, ekologisuus ja kestävyys ovat tärkeitä. Bioenergiaa käytetään 
pääosin eri tiloissa, mutta talvisin apuna käytetään raskasta polttoöljyä. Peurungan si-
vustoilla kerrotaan vältettävän kertakäyttötuotteita ja – pakkauksia, lajittelu ja kierrät-
tämismahdollisuudet ovat hyvät. Kalusteet ja tekstiilit luovutetaan uusiokäyttöön, kyl-
pylän allasosaston vesi puhdistetaan kloorin lisäksi muun muassa hiekkapuhdistusjärjes-
telmällä, myös bussiyhteydet Peurunkaan ovat hyvät. Asiakkaille annetaan mahdollisuus 
osallistua ympäristötekoihin lajittelemalla, käyttämällä kellokytkimellä varustettujen au-
tojen lämmityspaikkoja, sekä säätämällä huoneen lämpötilaa. Peurungan sivustoilla ker-
rotaan edellytettävän yhteistyökumppaneiden ympäristövastuullisuutta, järjestetään 
koulutuksia henkilökunnalle, seurataan ympäristöasioita niin kansallisella kuin kansain-
välisellä tasolla, sekä pyritään kehittämään ratkaisuja esimerkiksi energiatehokkuuteen. 
(Liite 8.) 
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Särkänniemen sivustoilla kerrotaan 100 % ekologisesti tuotetusta sähköstä, esimerkiksi 
delfinaariossa käytetään vihreää kaukolämpöä ja Näsijärven vettä hyödynnetään vesihu-
vilaitteissa. Särkänniemen sivuilla kerrotaan tehneen yhteistyötä Tampereen Sähkölai-
toksen ja Tampereen Energiatuotannon kanssa pystyttämällä 18 metrinen pientuuli-
voimala, jonka tuottamalla tuulivoimalla lasten karuselli toimii. Särkänniemi onkin liitet-
ty jo vuonna 2008 energiatehokkuussopimukseen ja energiatehokkuustavoitteesta on 
saavutettu 64 % kahden vuoden sisällä, kun tavoitevuosi on 2017. Särkänniemessä on 
oltu mukana kehittämässä uusia ympäristövastuullisia tapoja hyödyntää energiaa. Jäte-
huollossa 74 % jätteistä päätyy kierrätettäväksi ja esimerkiksi kertakäyttöastiat ovat Sär-
känniemen ravintoloissa ja kesägrilleissä biohajoavia. Särkänniemen huvialueella kerro-
taan olevan kaksitoista eri keräysastiaa, joihin biojätteet voidaan jättää. (Liite 12.) 
 
Vierumäen ympäristösivustoilla kerrotaan Konkreettisia tuloksia -kohdassa ympäristö-
järjestelmän tuottaneen tuloksia ja se on kannustanut henkilökuntaa osallistumaan ym-
päristövastuulliseen toimintaan. Vierumäessä jokaisella toimintasektorilla on oma ym-
päristöohjelmansa, jolloin saadaan vähennettyä haitallisia ympäristövaikutuksia. Vieru-
mäellä käytetään kiinteistöjen lämmityksessä hakevoimalaa ja esimerkiksi liikuntapai-
koille tuotetaan energiaa maalämpöpumpuilla. Jätehuoltoon on kiinnitetty huomiota, 
sillä Vierumäellä toimii oma ympäristöhuoltaja, joka kiertää jätepisteillä päivittäin ja 
toimittaa jätteet huoltokeskukseen jäteasemalle. Tällä kehittämismenetelmällä Vierumä-
ellä on vähennetty kaatopaikkajätteen määrää 70 % (Liite 7.) 
 
Tryvann- laskettelukeskuksen ympäristösivustot ovat keskittyneet konkreettisten tulos-
ten ja menetelmien viestimiseen. Tryvann- ympäristösivustoilla kerrotaan toteuttaneen 
useita toimenpiteitä energiatehokkuuden parantamiseksi muun muassa tilojen kehittä-
misellä; rakennukset on eristetty paremmin ja lämmitysjärjestelmissä on lämmön tal-
teenottomahdollisuus. Tryvann- sivustoilla mainitaan kokonaiskulutus, joka on 1,5 mil-
joonaa kilowattituntia sähköä vuodessa ja Varingskollen, joka on osa Tryvann- laskette-
lukeskusta, kulutus on noin 0,5 miljoonaa kilowattituntia sähköä vuodessa. Vuonna 
2006 on laskettu energiankulutus myös vierailijaa kohden, joka on 7,5 kilowattituntia 
vuodessa. Tämä on verrattavissa siihen, että kun poistuu kotoaan ja sammuttaa sähkö-
lämmityksen kokonaan, niin se kompensoi vierailun Tryvann- laskettelukeskuksessa. 
Luvut vastaavat lumetuksessa, hissitoiminnassa, valaistuksessa ja lämmityksessä käytet-
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tyä energiaa. Tryvann- laskettelukeskuksessa pyritään käyttämään ainoastaan luonnollis-
ta lunta, mutta aina se ei ole mahdollista, jolloin itse tuotettu lumi on välttämätöntä 
laskettelukauden pitämiseksi läpi kauden. Työntekijöitä ja asiakkaita on kannustettu 
ottamaan osaa ympäristövastuulliseen toimintaan esimerkiksi käyttämällä julkista lii-
kennettä työpaikalleen matkustaessaan. Lisäksi Tryvann- kohteessa käytetään ”vihreää 
sähköä”, sekä kiinnitetään huomiota polttoainekulutukseen ja jätehuoltoon (Liite 21.) 
 
5.3 Ympäristösertifikaatit ja - standardit matkailukohteissa 
Ympäristöjärjestelmä on standardointiliiton perustama standardoitu ympäristöjärjes-
telmä, joka osoittaa organisaation ympäristöasioiden hallinnan ja kehittämistoiminnan. 
(Marttinen ym. 2000, 286 – 287). Ympäristösertifikaatit – ja standardit on määritelty 
tarkemmin opinnäytetyön liiteosiossa (Liite 23.) Aspen Snowmass laskettelukeskukses-
sa GREENTRACK- ympäristöjärjestelmä täyttää kansainvälisesti tunnetun ISO 14001- 
sertifikaatin standardit. Vuonna 2005–2006 Aspen sertifioitui ISO 14001 päivitettyyn ja 
tiukempisääntöiseen standardiin. Yhtenä vaatimuksena on esimerkiksi vuosittainen tar-
kastus ja uutena vaatimuksena, että Aspenin toimintaa ohjaavasta ympäristöpolitiikasta 
viestitään myyjille. Aspen Snowmass- kohteesta lähettiin 500 eri yritykselle kuvaus ym-
päristöpolitiikasta ja samalla myös informoitiin, että heidän tuotteidensa ympäristöomi-
naisuudet huomioidaan ja otetaan huomioon tulevaisuuden hankinnoissa (Liite 17 & 
19.). 
 
Aspen Snowmass- kohteessa on lanseerattu syksyllä 2006 Pelasta Lumi- kampanja, joka 
on osa Aspenin kaupallista strategiaa. Se heijastaa Aspen Snowmass- laskettelukeskuk-
sen kymmenen vuoden sitoutumista ympäristöasioihin ja tarkoituksena on herättää 
keskustelua ympäristöasioista, sekä kannustaa toimimaan niiden eteen. Kausikortin os-
tajat voivat korvata aiheuttamiaan kasvihuonekaasujen päästöjä 20 dollarilla. Ostosten 
varoja käytetään paikallisiin hankkeisiin, jotka pyrkivät vähentämään kasvihuonekaasu-
jen määrää Roaring Fork Valleyssa, joka syrjäyttää 2000 kg hiilidioksidia ilmakehästä. 
Tukemalla toimintaa saadaan vähennettyä päästöjä päivittäin 200 kiloa. (Liite 17 & 19.) 
 
Levillä on oma ympäristöohjelma yrityksille ja ympäristöohjelman tarpeellisuus perus-
tellaan sillä, että nykyään asiakkaat ja yritykset ovat tietoisempia ympäristövastuullisuu-
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desta. Levi haluaa toimia edelläkävijänä ympäristöasioissa ja kehittää käytännöllisyyttä 
alueen yritysten ympäristöasioissa. Green Start- ohjelma on Levin ympäristötiimin ai-
kaansaannosta, joka toimii apuna yhteistyöyrityksille. Green Start- ohjelmassa sitoudu-
taan ympäristöasioiden perusasioiden parantamiseen ja ylläpitämiseen yrityksissä. Yri-
tysten henkilökunnan sitoutuminen ympäristötekoihin ja niistä asiakkaille kertominen 
ovat Green Start- ohjelman vaatimuksina. Levillä noudatetaan myös Rakennetun ympä-
ristön laatukäsikirjaa, joka perustuu Kideven, eli Kittilän kunnan elinkeinotoimen liike-
laitoksen laatimaan laatukäsikirjaan. Kideven toimesta Levin Kyläkuvan Kehittäminen 
Kilpailueduksi- hanke, jossa kiinnitetään huomiota kesä- ja talvi-ilmeeseen. Laatukäsi-
kirjan suosituksiin kuuluu muun muassa ympäristökalenteri, jossa kerrotaan, milloin 
poistetaan jouluvalot ja milloin on pihojen kevätsiivouksen aika. Levillä on kolmivuoti-
nen laatuohjelma, joka on aloitettu jo vuonna 2008. Sen pääpainona ovat olleet ympä-
ristöasiat ja niiden kehittäminen, jolloin Levin Ympäristötiimi aloitti toimintansa vuon-
na 2009 (Liite 3 & 5.). 
 
Peurungan kylpylähotellilla on sertifioitu ISO9001- laatujärjestelmä käytössään, sekä 
sertifioitu ISO 14001- ympäristöjärjestelmä. Peurungassa asetetaan näiden avulla tavoit-
teita esimerkiksi energian käytön suhteen. Tavoitteiden toteutumista ja tuloksia seura-
taan säännöllisesti toimenpideohjelmien avulla. Inspecta Sertifiointi Oy arvioi Peurun-
gan ympäristö- ja laatujärjestelmät vuosittain. Peurunka- kohteen sivustoilla kerrotaan 
energiatehokkuussopimuksesta, jonka perusteella kiinnitetään huomiota energiatehok-
kuuteen ja se otetaan huomioon kaikissa toiminnoissa. Vuonna 2010 Peurungassa to-
teutettiin energiakatselmus, jonka pohjalta laadittiin Motiva- energiakatselmusraportti. 
Tämän avulla ehdotettiin toimenpiteitä energian säästämiseksi vuoden 2011 alussa. Uu-
si kylpylä- kongressikeskuksen suunnittelussa otetaan nyt huomioon energiatehokkuus 
hyödyntämällä nykyteknologiaa. Peurunka on mukana Promain Oy:n kylpylöiden ener-
giatehokkuusvertailussa, jossa katsotaan sähkön, lämpöenergian ja veden käyttöä. Peu-
runka toimii energiatehokkuudessa toimialan keskiarvoa selkeästi paremmin (Liite 8.). 
 
Särkänniemi on ensimmäinen Pohjoismaiden huvipuisto, joka on saavuttanut sertifioi-
dun ISO 14001- ympäristöjärjestelmän. Särkänniemen ympäristösivustoilla kerrotaan 
myös Joutsenmerkistä, joka on myönnetty Särkänniemen ravintolatoiminnalle keväällä 
2001. Tässä saavutuksessa Särkänniemi on ensimmäinen Pohjoismaissa. Särkänniemes-
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sä on yhteensä 16 ravintola, kioski ja kahvilamyyntipistettä, joissa suositaan Joutsen-
merkin mukaisesti lähellä tuotettuja raaka-aineita, sekä uusiutuvaa energiaa (Liite 11 & 
12.). 
 
Vierumäellä noudatetaan ympäristöohjelmaa, joka on jaettu kuuteen eri sektoriin. Jo-
kaisella niistä on oma ympäristöohjelmansa ja niiden toimintaa tarkastellaan ympäris-
tönäkökohtien kautta. Kaikki, mikä vaikuttaa Vierumäen ympäristöön, pyritään otta-
maan huomioon ympäristöohjelmassa. Tarvittavat toimenpiteet ja mittaristot laaditaan 
merkittävimmille ympäristöön vaikuttaville tekijöille. Vierumäen ravintolat ovat Jout-
senmerkittyjä ja Suomen Urheiluopisto on kansainvälisesti ensimmäisten joukossa ym-
päristösertifioiduista urheilukeskuksista. Suomen lainsäädännön ja ISO 14001- standar-
din vaatimuksia kerrotaan myös noudatettavan (Liite 6 & 7.). 
 
Pyhä-Luoston ympäristösivustoilla kerrotaan noudatettavan jo vuodesta 2008 GREEN 
DMN- laadun kehittämisohjelmaa, joka kannattaa kestävää matkailua ja ekologisia toi-
mintatapoja. Koko Pyhä-Luoston alue ja yhdeksän GREEN DMN laatutiimin jäsenyri-
tystä ovat mukana kehittämisohjelmassa, jossa laadittiin alueelle ympäristöohjelma. 
Energia, liikenne, jätehuolto, rakentaminen ja luonnonsuojelu kuuluvat ympäristöoh-
jelmaan ja niitä pyritään kehittämään yhdessä laatutiimin ja alueen yrittäjien kanssa. (Lii-
te 9.) Tryvann- laskettelukeskuksen ympäristösivustoilla mainitaan lyhyesti kohteen 
sertifioituminen vuodesta 2007 Miljofyrtårn (ympäristömajakka)- sertifikaattiin. Sertifi-
kaatin käyttöoikeuksiin kuuluvat muun muassa energiatehokkuus, hiilijalanjälki, han-
kinnat ja materiaalien käyttö, sekä jätteiden hallinta (Liite 21.). 
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Tutkimuskohteet Ympäristöarvot Ympäristöpolitiikka Toimintatavat & saavutukset Sertifikaatit & standardit
Levi X X X
Vierumäki X X X
Peurunka X X
Pyhä-Luosto X
Särkänniemi X
Aspen X X X
Tryvann X X
5.4 Yhteenveto tutkimuskohteiden ympäristösivustojen sisällöstä 
Taulukko 1. Yhteenveto tutkimuskohteiden verkkosivujen sisällöstä 
 
Yhteenvetona sivun 33 taulukossa (Taulukko 1) nähdään X- merkattuna keskusten ym-
päristösivustojen koostumus eri osa-alueista, jotka on mainittu erillisinä otsikkoina kes-
kusten sivustoilla. Merkkien tarkoituksena on havainnollistaa kohteiden ympäris-
tösivustojen koostumus, mitä osioita kukin sivusto sisältää. Merkit eivät kerro sivusto-
jen kokonaislaatua, vaan antaa viitteitä siihen, mitä osa-alueita voitaisiin mahdollisesti 
jatkossa ottaa huomioon sivustoja kehittäessä. Taulukko perustuu tutkijan omiin ha-
vaintoihin ja mielipiteisiin tutkimuskohteiden ympäristösivustojen sisällöstä.  
 
5.5 Tutkimuskohteiden ympäristösivustojen vertailu ja arvioiminen 
Kaunis ympäristö ja luonto tulevat esiin Peurungan ja Särkänniemen ympäristösivus-
toilla, mutta näistä kahdesta kohteesta Peurungan sivustoilla on mainittu siitä erikseen 
Ympäristöarvojen huomiointi- kohdassa. Yhdistävänä tekijänä Suomalaisten matkailu-
kohteiden ympäristöviestinnässä on maininta puhtaasta luonnosta. Lisäksi Lapissa si-
jaitsevissa kohteissa (Pyhä-Luosto, Levi) ja Peurungassa perinteiden vaaliminen maini-
taan kohteiden ympäristösivustoilla. Puhdas luonto ja perinteet tulevat esille myös 
Suomi- brändissä, jonka Matkailun Edistämiskeskus MEK on määritellyt sivustoillaan. 
MEK:in mukaan Suomessa matkailija voi vaalia hyvinvointiaan puhtaassa luonnossa, 
sekä nauttia Suomen ainutlaatuisesta kulttuurista (MEK 9.8.2011). 
 
Aspen Snowmass- tutkimuskohteen ympäristösivustoilla on kerrottu laajemmin ja yksi-
tyiskohtaisemmin ympäristövaikutuksista ja ympäristöteoista, josta saadaan viitettä tar-
kasteltaessa Aspenin ympäristösivuston vasenta sivureunaa. Siihen on koottu yhdeksän 
eri pääotsikkoa, joita klikkaamalla pääsee useampaan eri alaotsikkoon ympäristöaiheen 
mukaan. Levin ympäristötavoitteisiin pääsemiseen mainitaan asiakkaiden tuki, kun taas 
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Aspen Snowmass- kohteen sivustoilla mainitaan yhteisöjen tukeminen yhtenä ympäris-
töpolitiikan periaatteena. Aspen Snowmass- kohteen ympäristösivut eroavat selkeästi 
Suomalaisten tutkimuskohteiden viestinnästä esimerkiksi kertomalla ympäristöpolitii-
kassaan rikkakasvien, kiinteän ja vaarallisten jätteiden hallinnasta, aktivismin ja ympäris-
tökasvatuksen tukemisesta, sekä muun teollisuuden ja valtion ympäristöpolitiikkaan 
vaikuttamisesta. Aspen Snowmass on ainoa tutkimuskohteista, jonka ympäristöpolitiik-
ka on erillisenä sivustona PDF- muodossa. Levi, Pyhä-Luosto ja Vierumäki ovat jaotel-
leen ympäristöasiat erillisiin otsikoihin ja sivustoihin. Peurungan ja Särkänniemen ym-
päristöviestintä rajautuu yhdelle sivulle. 
 
Useimpia matkailukohteita yhdistää maininta asiakkaiden ja henkilökunnan sitouttami-
sesta ympäristövastuullisuuteen. Aspen Snowmass- on maininnut ainoana esimerkin 
henkilökunnan sitoutumisesta ympäristövastuullisuuteen; melkein puolet henkilökun-
nasta osallistuu dollari viikossa – lahjoitukseen ympäristösäätiön (Environment Foun-
dation) hyväksi. Särkänniemi kertoo henkilökunnan sitoutumisesta ympäristön pilaan-
tumisen ehkäisemiseen Särkänniemen menestystekijät -kohdassa. Suomalaisissa tutki-
muskohteissa ei ole mainittu erikseen esimerkkiä henkilökunnan sitoutumisesta ympä-
ristövastuullisuuteen. Levi on määritellyt asiakkailleen viisi helppoa asiaa, jotka haasta-
vat toimimaan ympäristön hyväksi. 
 
Vierumäen sivustoilla kerrotaan asiakkaiden ympäristövastuullisuuteen osallistumis-
mahdollisuudet esimerkiksi mainitsemalla kierrätyspisteet sivustollaan, jolloin asiakkaat 
saavat jo ennen kohteeseen saapumistaan tietoa kierrätysmahdollisuuksista. Lisäksi Vie-
rumäki, Peurunka ja Aspen Snowmass- tutkimuskohteita yhdistävät viestiminen vaati-
muksesta yhteistyökumppaneiden ympäristöpolitiikasta. Peurungan sivustoilla maini-
taan muutama keino edistää vastuullisuutta asiakkaan näkökulmasta, esimerkiksi jätteitä 
lajittelemalla. Pyhä-Luosto- kohteen ympäristösivustoilla kerrotaan asiakkaille mahdol-
lisuus kierrättämiseen ja sivustoilla mainitaan ekopisteet, joihin kierrätettävä jäte voi-
daan kuljettaa. Aspen Snowmass on ainoa tutkimuskohteista, joka kertoo ympäris-
tösivustoillaan säästötoimenpiteistään ympäristön hyväksi. 
 
Energiatehokkuudesta viestiminen yhdistää kaikkia matkailukeskuksia. Aspen Snow-
mass- tutkimuskohde viestii ympäristösivustoillaan olevansa mukana kehittämässä ym-
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päristövastuullisempia energianlähteitä, kuten tuuli- ja aurinkovoimaenergiaa. Myös 
biodieselin käytöstä mainitaan Aspenin sivustoilla. Suomalaisissa tutkimuskohteista 
Peurungan ympäristösivustoilla kerrotaan bioenergian käytöstä, Levillä energiatehok-
kuuteen on kiinnitetty huomiota valaistuksen säätämisellä ja kaukolämpöön siirtymisel-
lä. Särkänniemen sivustoilla mainitaan vihreää kaukolämmön käytöstä, sekä Näsijärven 
veden ja pientuulivoimalan hyödyntämisestä. Särkänniemen sivustoilla mainitaan lisäksi 
ympäristövastuullisempien energialähteiden kehittämisestä. Vierumäki käyttää hake-
voimalaa energianlähteenään ja Pyhä-Luoston sivustoilla kerrotaan pyrkimyksestä mah-
dollisimman ekologisiin energiankäyttömahdollisuuksiin. 
 
Aspen Snowmass- keskuksen ympäristösivustoilla on suomalaisten tutkimuskohteiden 
ympäristösivustoihin verrattuna kerrottu useammista eri kampanjoista ja yhteistyöstä, 
joihin matkailukeskus on osallistunut. Siihen kuuluvat Pelasta Lumi (Save Snow)- kam-
panja, Support the Colorado Cardon Fund, Keep Winter Cool ja niin edelleen. Aspen 
Snowmass- keskuksen sivustoilla kerrotaan ISO 14001- sertifikaatista ja saavuttamas-
taan viestinnällisestä keinosta vaikuttaa 500 eri yritykseen. Suomalaisissa tutkimuskoh-
teiden ympäristöviestinnässä ei ole erikseen mainittuna samantyyppistä yhteistyö- ja 
kampanjatoimintaa. Ainoastaan alueelliset yritykset - termi on mainittuna useimmissa 
tutkimuskohteiden ympäristöviestinnässä. Peurunka eroaa tästä siinä, että sen sivuilla 
on kerrottu erikseen yhteistyöyritysten nimet. Levin ”Ympäristö ja maisemointi”- sivus-
tolla on maininta hankkeesta kesä- ja talvi-ilmeen kehittämiseksi ja lisäksi esimerkiksi 
Kittilän kunnan yhteistyökumppanikseen ympäristöasioiden edistämiseksi. Jokaisessa 
suomalaisessa tutkimuskohteessa viestitään ympäristöjärjestelmästä, suosituin on selke-
ästi ISO 14001- sertifikaatti, Energiatehokkuussopimus ja Joutsenmerkki. Ainoastaan 
Pyhä-Luosto eroaa muista keskuksista, sillä keskuksella on käytössä GREEN DMN- 
laadun kehittämisohjelma. 
 
Tässä opinnäytetyössä tutkimuskohteita tarkasteltaessa keskuksissa vierailevien asiak-
kaiden kokemaa laatua, eikä viestittyjen tietojen oikeellisuutta voida ottaa huomioon, 
sillä niistä ei ole tehty tutkimusta. Laatua tarkastellaan vertailemalla tutkimuskohteiden 
ympäristösivustoja keskenään. Aspen Snowmass- ympäristösivustot osoittavat ympäris-
töviestimisen tason olevan tekstimäärältään, sisällöltään ja kuvaelmiltaan kehittyneem-
mässä vaiheessa verrattuna suomalaisiin tutkimuskohteisiin. Suomalaisia tutkimuskoh-
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teita verrattaessa, voidaan katsoa Levin olevan edelläkävijänä ympäristöviestinnässä 
ympäristösivujen monipuolisuuden ja moniulotteisuuden vuoksi. 
 
Aspen Snowmass ja Levi- kohteiden ympäristöviestintä on kohderyhmälleen eli ympä-
ristötietoisille tai siitä kiinnostuneille asiakkailleen selkeästi suunnattu sivusto. Aspen 
Snowmass- ympäristösivustot ovat kuitenkin tietomäärältään ja näkökulmiltaan laa-
jemmat verrattuna Levin ympäristösivustoihin, kun verrataan jo pelkästään esimerkiksi 
sivustojen sivupalkissa sijaitsevien otsikoiden määrää. Gartnerin viestinnän kehittämi-
sen mallia tarkasteltaessa voidaan todeta Aspen Snowmass- keskuksen integroitumis-
vaihe, vaikkakaan muiden viestintävälineiden käytettävyyttä ympäristöasioista tiedotta-
miseen ei voida tässä opinnäytetyössä määritellä. Integroitumisvaiheessa keskuksen 
ympäristöviestinnän sisällön vaatimukset ovat korkealla ja viesti on suunnattu tehok-
kaasti kohderyhmälle. Integroitunut matkailukeskus viestii ympäristöasioiden olevan 
osa organisaation toimintaa, jolloin syntyy mielikuva siihen käytettävien resurssien kor-
keatasoisuudesta. Levin ympäristösivustot ovat astetta jäljempänä Aspen Snowmass- 
keskuksesta, eli kilpailuvaiheessa, jolloin keskus on tiedostanut ympäristöviestimisen 
mahdollisuudet ja kilpailuedun olla edelläkävijänä verkkoviestinnässä. Sisällön tuottami-
seen ja kehittämiseen tarvitaan lisää resursseja niin taloudellisesti kuin henkilöstön osal-
ta ja kohteen täytyisi luoda houkuttelevampaa palvelua. 
 
Aspen Snowmass- keskuksen ympäristösivustoja lukiessa syntyy mielikuva ympäristö-
vastuullisesta keskuksesta, jossa jokainen toiminto on otettu ympäristön kannalta huo-
mioon. Aspen Snowmass ja Levi- keskusten brändäytyminen ympäristövastuulliseksi 
on ainakin siinä mielessä onnistunut. Aspen Snowmass- keskuksen ympäristöviestintä 
on niin kielellisesti kuin ulkoasultaan erilainen, joten sivusto jää helposti mieleen. Myös 
tiedon yksityiskohtaisuus, määrätietoinen kerronta ja vastaanottajan yllättävyys ovat 
ominaisia Aspenin ympäristösivustolle, jolloin sen vaikuttavuuden todennäköisyys on 
suuri.  
 
Palautteen antaminen on mahdollista Aspen Snowmass- ympäristösivustoilla, sillä si-
vustoista löytyy sivuston ylläpitäjän yhteystiedot. Tällöin saadaan tärkeää palautetta ja 
voidaan kehittää sivustoa jatkossa tehokkaammin ja asiakasystävällisemmäksi. Aspenin 
ja Levin- ympäristösivustojen voidaan olettaa valistavan kohderyhmäänsä ympäristö-
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asioista ja niiden osallistaminen ympäristöasioihin vaikuttamiseen on tuotu selkeästi 
esille sivustoilla luettelemalla ympäristön hyväksi tehtävistä toimenpiteistä. Aspen 
Snowmass- keskuksen sivustoihin on lisätty ympäristöasioihin vaikuttamismahdolli-
suus, joka on jäseneksi liittyminen ympäristöjärjestöön (Environment Foundation). 
 
Monien organisaatioiden houkutuksena voi olla kilpailuedun tavoitteleminen muihin 
organisaatioihin nähden, jolloin todelliseen ympäristöystävällisyyteen liittyvät seikat 
jäävät huomiotta organisaation jokapäiväisessä toiminnassa. Tämän virheellisen vies-
tinnän ennaltaehkäiseminen voi olla haasteena ja viedä käyttäjiä harhaan. Tämän vuoksi 
täytyisikin kehitellä toimintoja, joiden avulla organisaation ympäristöystävällisyys voitai-
siin tuoda konkreettisemmin esille ja verkkoviestintä olisi vain hyvänä väylänä avoimel-
le keskustelulle ja toimintatapojen kyseenalaistamiseen. Integroitumisvaiheessa tämä 
voisi onnistua käyttäjien osallistuessa sisällön tuottamiseen esimerkiksi keskustelujen 
välityksellä tai matkavinkkisivustojen avulla, jolloin kohteeseen matkustaneet henkilöt 
voivat todeta omien kokemuksien kautta ympäristöystävällisyyden organisaatiossa.  
 
Tämä vaatii rohkeutta organisaatioiden toimijoilta altistaa itsensä käyttäjien keskustelun 
kohteeksi omilla kotisivuilla. Se vaatii paljon enemmän resursseja organisaatiolta itsel-
tään valvoa keskusteluiden ja palautteiden asianmukaista sisältöä. Käyttäjien roolia ja 
voimaa ei tule kuitenkaan aliarvioida ja täytyy muistaa, että tieto vastuuttomasti toimi-
vasta yrityksestä leviää maailman ääriin muutamissa päivissä. Vuoropuhelu ja ennakoin-
ti ovat siis hyvin tärkeitä eri sidosryhmien, kuten käyttäjien ja alihankkijoiden kanssa. 
(Jabe 2009.) Sosiaalinen media jo osaltaan hoitaa osuuttaan tämän tyyppisestä viestin-
nästä, jossa käyttäjät vaihtavat kokemuksiaan ja kuviaan reissuista. Mutta pelkästään tai 
osittain ympäristöasioista viestimiseen voitaisiin mahdollisesti kehittää omanlaisensa 
konsepti, sillä nykyään yhä useampi käyttäjä on tietoinen ja kiinnostunut ympäristöasi-
oista matkakohteissa. 
 
Gartnerin mallia, jota käsiteltiin sivuilla 18 ja 19,voidaan hyödyntää ympäristöviestinnän 
kehittämiseksi. Osallistumisvaiheessa organisaatio viestii ympäristöasioista hyvin vähän 
tai sitä ei ole lainkaan. Tavoite on tässä vaiheessa vielä määrittelemätön ja organisaation 
tarkoituksena on lähinnä olla näkyvillä verkossa. Suurimpana ongelmana osallistumis-
vaiheessa on sivujen ylläpidon puuttuminen, jolloin sisällön ajantasaisuus on usein hy-
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vin puutteellista. Esimerkkinä on maininta ympäristö- ja jäteasioista huolehtimisesta, 
mutta sitä ei ole avattu sivuilla lainkaan.  
 
Hyötyvaiheessa organisaatio on tuottanut sivustoilleen toimintansa ympäristöasioista 
kertovaa informaatiota, esimerkiksi kestävän kehityksen periaatteista ja sen ylläpitämi-
sen tavoitteista. Nämä ovat kuitenkin vielä perusviestintää ja tiedot ovat melko hyvin 
ajan tasalla. Organisaatio on tässä vaiheessa mahdollisesti vasta heräämässä ympäristö-
asioiden ääreen ja haluaa tuoda sitä esille sähköisessä muodossa, jotta he viestisivät ole-
vansa niin sanotusti ajan hermoilla ympäristövastuussa.  
 
Kilpailuvaiheessa organisaatio kehittää ympäristöviestintäänsä verkossa niin, että se on 
suhteellisen ajantasaista ja jo osana koko organisaation toimintaa, toisin sanoen siihen 
on panostettu selkeästi sisällöltään enemmän ja tuotu organisaation strategiaa sekä ar-
voja mukaan. Tämä voi toisaalta viedä käyttäjää harhaan, sillä kyseessä voi olla puhtaas-
ti tai osittain myös niin sanotusta viherpesusta (green washing). Viherpesu tarkoittaa 
ympäristöystävällisyydellä mainostamista tuotteissa ja palveluissa, vaikka todellisuudessa 
organisaatio toimii ympäristöystävällisyyden vastaisesti liiketoiminnassaan (Hoffman & 
Hoffman 2009). Tässä opinnäytetyössä viherpesua on kuitenkin vaikeaa todeta, sillä 
tutkimuskohteena ovat vain matkailukohteiden omat kotisivut internetissä. Tällöin 
kohteiden kotisivuilla tuotettuja ympäristölupauksia on mahdotonta verrata organisaa-
tioiden todenmukaiseen toimintaan. 
 
Vierumäen, Särkänniemen, Peurungan ja Pyhä-Luoston ympäristöviestintä on Gartne-
rin mallin mukaisesti hyötyvaiheessa, jossa ympäristöviestinnän tärkeyteen herätään ja 
ryhdytään kehittämään sitä pitkäjänteisesti. Sisältö on melko hyvin ajan tasalla ja perus-
viestintä kunnossa, jolloin saadaan luotua myös viestinnällistä arvoa asiakkaille. Tavoit-
teena näillä keskuksilla voi olla asiakkaiden vakuuttaminen ympäristövastuullisesta toi-
minnasta. Jokaisessa tutkimuskohteessa tekstiosio on huomattavassa osassa ympäristö-
viestintää, mutta kuvien osalta useimpien keskusten ympäristöasioiden havainnollista-
minen jää hyvin vaillinaiseksi. Sivun 42 kuviossa (Kuvio 4) havainnoidaan Gartnerin 
viestinnän kehittämismalliin perustuen eri matkailukeskusten viestinnän kehittymisvai-
heet. 
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Kuvio 4. Viestinnän kehittymisvaiheet matkailukeskuksissa (Pohjanoksa ym. 2007, 67). 
 
Eniten sivujen visuaalisuuteen kuvien osalta on panostanut Aspen Snowmass, joka on 
pyrkinyt sisällyttämään jokaisen tekstiosion yhteyteen vähintään yhden tekstiä havain-
nollistavan kuvan. Suomalaisia tutkimuskohteita tarkasteltaessa ainoastaan Vierumäki 
on vähiten panostanut tekstiä havainnollistaviin kuviin. Muissa suomalaisissa kohteissa 
kuvien osuus on suunnilleen samansuuruinen eli hyvin vähäinen. Ympäristöviestinnän 
vaikuttamismahdollisuus video-, peli - ja äänimateriaalimuodossa ei ole yhdessäkään 
tarkasteltavassa ympäristösivustossa, jolloin asiakkaan mahdollinen oppiminen viihdyt-
tämisen keinoilla ei ole mahdollista. Toisaalta elämyksellisyyden ja visuaalisen ympäris-
töviestinnän vaikuttavuutta ei ole vielä toistaiseksi tutkittu tarpeeksi, jolloin mahdolli-
sesti matkailukeskukset eivät ole ottaneet niihin liittyviä mahdollisuuksia huomioon. 
 
Erottuminen ja mielenkiinnon ylläpitäminen muista kilpailijoista internetissä on yhä 
haastavampaa, jolloin visuaalisuuteen ja viihteellisyyteen tulisi käyttää enemmän resurs-
seja. Tällöin saataisiin laajennettua ympäristöviestinnän vaikuttavuutta myös esimerkiksi 
lukutaidottomille, lapsille ja kansainvälisille tahoille, joiden kanssa yhteisen kielen löy-
täminen on haastavampaan kulttuurierojen vuoksi. Ympäristöasioiden toistettavuus ja 
realistisuus toteutuu tutkittavien kohteiden sivuilla tekstin perusteella.  
 
Aspen Snowmass- keskukseen verrattuna suomalaiset matkailukeskukset ovat viestineet 
ympäristöasioista vaatimattomammin ja vähäsanaisemmin, mikä voi johtua kulttuu-
rieroista. Aspen Snowmass- keskuksen ympäristösivuilla asioista on kerrottu laajemmin 
ja sanoja säästelemättä. Saavutetuista tavoitteista ja teoista on viestitty enemmän, sekä 
pyritty vaikuttamaan lukijaan huomattavasti voimakkaammin verrattuna suomalaisten 
Osallistuminen           Hyöty           Kilpailu            Integroituminen 
Vierumäki, Särkän-
niemi, Peurunka, 
Pyhä-Luosto 
 Aspen 
Levi 
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matkakohteiden ympäristöviestintään. Herääkin kysymys, vaikuttaisiko Aspen Snow-
mass- kohteen kotisivujen ympäristöviestintä samalla tavalla suomalaisiin kuin amerik-
kalaisiin? Ehkä suomalaisille tehoaa paremmin lyhyt ja ytimekäs ja amerikkalaisille pi-
tempi ja yksityiskohtaisempi viesti.  
 
Vaikuttavuuden kannalta lyhyt viesti jää kuitenkin paremmin vastaanottajan mieleen 
kuin pitkä ja raskas teksti. Viestin vastaanottajan on helpompi samaistua viestin laatijan 
maailmaan, jolloin ymmärretään ja kiinnostutaan viestistä enemmän. Jokaisen matkai-
lukeskuksen ympäristöviestinnän tarkoituksena on kuitenkin myös markkinoida tuottei-
ta ja palveluita, luoda brändiä, sekä mielikuvaa organisaatiosta ympäristövastuullisen 
liiketoiminnan harjoittajana. Markkinoinnin tarkoituksena on vaikuttaa kuluttajien käyt-
täytymiseen liiketoiminnan harjoittajan edun mukaisesti. Ympäristöviestinnän voidaan 
katsoa vaikuttavan kuluttajan ostopäätökseen markkinoimalla ympäristövastuullisuutta; 
tuote tai palvelu on parempi, koska se on tuotettu ympäristövastuullisessa organisaati-
ossa. 
 
Tutkimuskohteiden ulkoisen ympäristöviestinnän yhtenä merkityksenä on tuoda lisäar-
voa palveluihin ja tuotteisiin, joita keskukset pyrkivät markkinoimaan sivustoillaan. 
Viestinnällä voidaan siis vaikuttaa suuresti asiakkaiden aktiivisuuteen valitessaan vas-
tuullisesti tai ei vastuullisesti tuotettua palvelua tai tuotetta. Asiakkaiden arvomaailman 
muuttuminen vastuullisempaan ja eettisempään suuntaan on osittain viestinnän vaiku-
tusta. Pelkästään viestiminen ei kuitenkaan riitä, sillä kohteen on myös pidettävä lupa-
uksensa ja ympäristövastuullisuutensa todenmukaisina, jotta kohteen maine ei huo-
nonisi. 
 
Aspen Snowmass- keskuksen tavoitteena on selkeästi pyrkimys vakuuttaa ja vaikuttaa 
valistuneisiin asiakkaisiin ympäristöviestinnällään, sillä keskuksen ympäristösivuilla on 
monipuolisesti tietoa eri tekijöistä ja toiminnoista ympäristövastuullisuuden eteen. Mat-
kailukeskus on viestinyt käyttävänsä runsaasti resursseja ympäristövastuullisuuteen ja 
viestinnässä huomaa kohteen paneutuneisuuden ympäristöasioista viestimiseen. Aspen 
Snowmass- keskuksen palveluja säännöllisesti käyttävän asiakkaan voisi hyvin kuvitella 
osallistuvan esimerkiksi ympäristösivustoilla mainostettavaan ympäristösäätiön toimin-
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taan. Ylipäätään ympäristösäätiöstä kertominen sivustolla lisää Aspen Snowmass- kes-
kuksen uskottavuutta ympäristövastuullisuudesta.  
 
Suomessa Levi on tällä hetkellä onnistunut kenties parhaiten ympäristösivustoillaan 
ympäristövastuullisuudesta vakuuttamiseen, sillä ympäristösivustot tarjoavat hyödyllisiä 
ja monipuolisia vinkkejä luonnon, sekä energian säästämiseksi matkailukeskukseen 
matkustettaessa. Levin ympäristösivustot eivät kuitenkaan ole yhtä monipuolisia kuin 
Aspen Snowmass- keskuksen ympäristösivustot, mutta suomalaisittain katsottuna se 
tarjoaa valistuneelle asiakkaalle kuitenkin tarpeeksi vakuuttaakseen sen vastuullisuudes-
taan. Suomessa voisi olettaa yksittäisten yritysten panostavan ympäristöasioista viesti-
miseen, mutta matkailukeskuksissa se on vähäisempää. Tämän sain huomata tutkimus-
kohteita etsiessä, sillä suurimmassa osassa ei ollut ympäristöviestintää lainkaan tai sitä 
oli niin vähän, että sitä ei voinut hyödyntää tässä opinnäytetyössä. Toisaalta Suomessa 
on paljon pienempiä keskuksia, joissa ei välttämättä ole tarpeeksi resursseja tai kiinnos-
tusta ympäristöasioista viestimiseen kotisivuilla.  
 
Peurungan, Vierumäen ja Särkänniemen ympäristöviestinnän vakuuttavuus valistuneille 
asiakkaille on tällä hetkellä kohtuullisen hyvä, sillä näillä keskuksilla ei ole liiemmin mui-
ta kilpailijoita alallaan. Pyhä-Luoston kilpailijana ympäristöviestinnässä on ehkä vah-
vimmin Levi, joka on viestinyt laajemmin ja osoittanut ympäristövastuullisuudesta vies-
timiseen käytettyjen resurssien olevan suuremmat. Aspen Snowmass, Levi ja Pyhä-
Luosto- laskettelukeskusten ympäristöviestimistä tarkasteltaessa voidaan yleisesti ottaen 
todeta, että laskettelukeskusten ympäristöviestintä on monipuolisempaa ja yleisempää 
verrattuna muihin matkailukohteisiin. Tätä voidaan mahdollisesti selittää sillä, että las-
kettelukeskukset ovat suurempia niin palvelutarjonta- kuin kävijämäärävolyymiltaan, 
jolloin myös valistuneiden asiakkaiden vaatimusten täyttäminen on ajankohtaisempaa.  
 
Seuraavalla sivulla (s. 44.) taulukossa 3 havainnoidaan yhteenvetona matkailukeskusten 
ympäristösivustojen laadukkuutta perustuen Valtiovarainministeriön laatimaan lyhyeen 
laatukriteeristöön ja tutkijan omaan näkökulmaan. Helppo löydettävyys tarkoittaa tässä 
tarkastelussa sitä, että ympäristösivustot näkyvät ymmärrettävästi ja selkeästi keskuksien 
etusivuilla ilman, että sitä täytyisi etsiä erikseen muiden otsakkeiden alta. Liitetiedosto-
jen käyttöä on vältetty ja tarvittava tieto löytyy verkkosivuilta. Nämä kohdat on mainit-
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tu Valtiovarainministeriön laatukriteeristössä. Aspen Snowmass- keskuksen ympäris-
tösivustoilla ympäristöpolitiikka on PDF- muodossa, joka voi joidenkin käyttäjien osal-
ta olla saavuttamattomissa. Monipuolisuus ja selkeä sisältö on tarkasteltu verrattuna 
Aspen Snowmass- ympäristösivustoon, ja se on ylivoimaisesti monipuolisin sisällöltään. 
Levin ympäristösivustot ovat myös monipuoliset verrattuna Suomen ja Norjan keskus-
ten ympäristösivustoihin. Levi ja Aspen Snowmass- keskusten sivustot on ryhmitelty 
onnistuneesti helposti silmäiltäväksi ja miellyttäväksi kokonaisuudeksi. Peurungan ym-
päristösivustojen monipuolisuuden ja selkeyden vuoksi ne ovat mielenkiintoisemmat 
Vierumäen, Pyhä-Luoston ja Särkänniemen ympäristösivustoihin verrattuna.  
 
Palautemahdollisuus on mahdollista ainoastaan Levin ja Aspen Snowmass- keskusten 
sivustoilla, sillä niissä on mainittu yhteyshenkilö, johon pystyy ottamaan yhteyttä esi-
merkiksi sähköpostitse. Ilmaisukeinoja, kuten ääniä ja videoita ei löytynyt yhdessäkään 
ympäristösivustossa, mikä sinänsä on heikkoutena viestin vaikuttavuudessa.  
 
Visuaalisuudessa Levin, Pyhä-Luoston ja Aspen Snowmass- keskusten ympäristösivus-
tojen kuvat olivat asianmukaisia ja tukivat ympäristöviestinnän sanomaa. Valtiovarain-
ministeriön laatukriteeristön mukaan käyttäjäystävällisyys tarkoittaa sivuston helposti 
lähestyttävyyttä ja sisällön loogisuutta. Levi, Aspen ja Tryvann- keskusten sivustot ovat 
mielestäni käyttäjäystävällisimpiä, sillä tiedot ja keskustelualueet (Facebook, Twitter) 
ovat selkeästi jaoteltu ja loogisesti sijoitellut. Tiedon kattavuudessa Aspen Snowmass- 
kohteen ympäristösivustot olivat mielestäni ehdottomasti kaikkein parhain, sillä yhdes-
säkään muissa tutkimuskohteiden ympäristösivustossa ei ollut yhtä kattavasti kerrottu 
ympäristöasioista. Aspenin ympäristösivustot ovat kiinnostavimpia ja sieltä löytyi uutta 
tietoa. Mahdollisuudet muilla sivustoilla vierailuun on myös tehty mahdolliseksi liittä-
mällä linkkejä ympäristösivustoille. Hyödyllisyys kohteelle itselleen on varmasti kaik-
kein suurin Aspenin ja Levin kohdalla, sillä näiden keskusten sivustoilla on annettu eni-
ten aiheita keskusteluun ja kerrottu eniten toiminnasta ympäristöasioiden hyväksi. 
Myös Peurungalle ympäristösivustojen hyödyllisyys on Vierumäkeen, Pyhä-Luostoon, 
Särkänniemeen ja Tryvann- keskuksiin verrattuna suurempi, sillä näihin verrattuna Peu-
runka on mielestäni onnistunut parhaiten ympäristöviestinnässään verkkosivuilla. 
 
 
  
  44 
Laatukriteeristö Levi Vierumäki Peurunka Pyhä-Luosto Särkänniemi Aspen Tryvann
Helppo löydettävyys X X X
Monipuolinen ja selkeä sisältö X X X
Palautemahdollisuus X X
Ilmaisukeinot (video, ääni)
Visuaalisuus (kuvat) X X X
Käyttäjäystävällisyys X X X
Tiedon kattavuus X
Hyödyllisyys X X X
5.6 Yhteenveto matkailukeskusten ympäristöviestinnän laadusta 
 
Taulukko 3. Laatukriteeristö matkailukeskusten ympäristöviestinnästä verkkosivuilla 
 
Merkkien tarkoituksena on havainnollistaa kohteiden ympäristösivustoja eri laatuteki-
jöihin perustuen. Merkit eivät kerro sivustojen kokonaislaatua, vaan antaa viitteitä sii-
hen, mitä osa-alueita voitaisiin mahdollisesti jatkossa ottaa huomioon sivustoja kehittä-
essä. Taulukko perustuu tutkijan omiin havaintoihin ja mielipiteisiin. 
 
5.7 Matkailukeskusten sähköisen ympäristöviestinnän näkyvyys 
Näkyvyys on hyvin olennaista, sillä ilman sitä ei matkailukeskus saa kaipaamaansa 
huomiota. Näkyvyyttä voidaan lisätä esimerkiksi sosiaalisen median kautta ja tähän ovat 
päätyneet Aspen Snowmass, Vierumäki ja Pyhä-Luosto ympäristösivustoillaan. Sivusto-
jen tietojen omaksumista ei kuitenkaan tässä opinnäytetyössä voida todeta, sillä siihen 
liittyvää tutkimusta ei ole tehty. Näkyvyyttä voidaan parantaa markkinoimalla kotisivu-
jen osoitetta tai ympäristövastuullisuudesta kertovista sivuista myös muissa medioissa 
tai hyödyntämällä hakukoneoptimointia. Esimerkiksi kirjoittamalla Google.fi- hakuko-
neeseen sanat ”Aspen Snowmass environment”, saa heti ensimmäisenä linkin Aspenin 
ympäristösivustoille. Suomalaisten matkailukeskusten kohdalla saadaan samankaltainen 
tulos kirjoittamalla ensin keskuksen nimi ja ”ympäristö”- sana heti perään. Pelkästään 
keskuksen nimellä ei kuitenkaan saavutettu ympäristösivustoja ensimmäisen joukossa. 
 
Ympäristövastuullisen maineen luomiseen menee jopa useita vuosikymmeniä ja koska 
Suomessa ollaan vielä alkuvaiheessa ulkoisessa ympäristöviestinnässä, tulee sen muoto 
ja merkitys muuttumaan vielä useaan kertaan vuosien aikana. On kuitenkin selvää, että 
asiakkaat tulevat vaatimaan yksityiskohtaisempaa, asiantuntijapainotteisempaa ja ympä-
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ristöjärjestelmätietoja hyödynnettyä viestintää ympäristöasioista, joita tämänhetkiset 
matkailukeskukset eivät osoita verrattuna Aspen Snowmass- keskuksen ympäristövies-
tintään. Ympäristömaineen luomiseen käytettävä asiantuntijuus ei tarkoita ainoastaan 
esimerkiksi ympäristövastuullisen artikkelin julkaisu ympäristösivustoilla vaan rohkea 
esiintyminen, aktiivinen keskustelu ja tulosten tuominen ovat niitä tekijöitä, jotka tuo-
vat näkyvyyttä, uskottavuutta ja ympäristömainetta matkailukeskukselle. Aspen Snow-
mass- keskuksen ympäristösivustot ovat muihin tutkittaviin keskuksiin nähden osoitta-
neet paremman asiantuntijuuden ja monipuolisuuden. Aspenin etusivua tarkasteltaessa 
näkyvyyttä ei kuitenkaan voida todeta samantasoiseksi kuin Levin ympäristösivut, jonka 
löydettävyys on parempi. Muissa keskuksissa ympäristösivut eivät ole etusivulla erillise-
nä osana, vaan sen löydettävyydeksi täytyy edetä erinäisten pääotsikoiden kautta, esi-
merkiksi ”Tietoa meistä”- kohdasta, jonka kautta pääsee Vierumäen ympäristösivuihin. 
Keskustelumahdollisuudet puuttuvat kaikkien keskuksien ympäristösivuista, joskin jois-
sakin on mahdollisuus sosiaalisen median hyödyntämiseen. 
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6 Tutkimuskohteiden haastattelutulokset 
Tutkimuskohteiden haastattelutulokset esitetään tässä luvussa tutkimuskohteittain. 
Tryvann- laskettelukeskuksesta ei ollut saatu haastattelumahdollisuutta, joten se on jä-
tetty pois haastatteluosiosta. Haastattelujen tarkoituksena on ollut saada matkailukes-
kusten ympäristöviestinnästä vastaavien henkilöiden mielipiteitä ympäristöviestinnän 
nykytilasta ja sen eteen tehtävistä kehittämistoimenpiteistä. Lopussa esitetään yhteenve-
to keskeisimmistä esiin tulleista asioista. 
 
6.1 Laskettelukeskus Aspen Snowmass 
Aspen Snowmass- tutkimuskohteen haastateltavana on ollut Matthew Hamilton, joka 
toimii ympäristösäätiön ja kestävän kehityksen johtohenkilönä.  Hänen mukaansa ym-
päristöviestinnän lähtökohtana on ollut se, että ympäristöviestinnän on huomattu tuo-
van lisäarvoa yritykselle ja sen liiketoiminnalle. Aspen Snowmass- keskuksessa on vies-
titty ympäristöasioista jo yli kymmenen vuoden ajan muun muassa paperisen ympäris-
töraportoinnin muodossa. Ympäristöviestinnän tavoitteita ovat Hamiltonin mukaan 
keskustelun herättäminen ympäristöasioista, vaikuttaminen liiketoiminnan harjoittami-
seen ympäristöasiat huomioon ottaen, brändäytyminen ympäristövastuullisena yrityk-
senä kansainvälisellä ja kansallisella tasolla, ilmastonmuutokseen ja energiankulutukseen 
vaikuttaminen, sekä kestävän kehityksen edistäminen. Hamiltonin mukaan he eivät ole 
juurikaan miettineet, kuinka kilpailukykyisiä he ovat ympäristöviestinnässä verrattuna 
muihin matkailukeskuksiin. Mutta jos tarkastellaan kansallisella tasolla muiden laskette-
lukeskusten ympäristöviestintää, kuten Timberline ja Patagonia, niin haastateltava arvioi 
ympäristöviestinnän olevan hyvällä tasolla niihin verrattuna. Hamiltonin mukaan he 
pyrkivät kertomaan kaikesta ympäristön eteen tehtävistä asioista yrityksessä niin kan-
sainvälisellä kuin kansallisella tasolla. 
 
Aspen Snowmass- keskuksen ympäristöviestinnässä kehittämisen tarpeiksi Hamilton 
mainitsee sosiaalisen median tehokkaampaa hyödyntämistä niin asiakkaiden kuin työn-
tekijöiden kannalta. Hänen mukaansa ympäristöteoista ja siihen liittyvistä tavoitteista 
kertominen saavuttaisi kohderyhmän tehokkaammin sitä kautta. Aspen Snowmass- 
keskuksella on oma markkinointiosasto, jossa yksi henkilö vastaa ainoastaan sosiaalises-
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ta mediasta ja yksi myynninedistämisestä. Matthew Hamilton itse vastaa ympäris-
tösivustojen sisällöstä ja päivittämisestä. Ympäristösivustojen päivittäminen tapahtuu 
noin kerran kuudessa kuukaudessa ja ympäristöviestinnässä ei ole hänen mukaansa käy-
tetty ympäristöasioiden asiantuntijoiden konsultaatiota. Hän myöntää kuitenkin sen 
olevan hyödyllinen vaihtoehto, jotta saataisiin eri näkökulmaa ympäristöasioista viesti-
miseen ja kertomiseen. Konsultoinnin käyttäminen vahvistaisi myös yrityksen brändiä.  
 
Asiakkaiden puolelta ei Hamiltonin mukaan ole noussut mitään yksittäistä kohtaa, josta 
he olisivat olleet erityisen kiinnostuneita. Hän arvioi kuitenkin yleisestä ympäristötie-
dosta ja hiilidioksidipäästöistä kertovien sivustojen kiinnostavan keskuksessa vierailevia. 
Hamiltonin mukaan ympäristöasioista valistunut asiakas saadaan vakuuttuneeksi ker-
tomalla suoraan, missä ympäristöasioissa on kehittämisen varaa ja missä on jo edistytty. 
Erityisesti yritykselle haasteellisista ympäristöasioista kertominen rehellisesti tuo hänen 
mukaansa uskottavuutta. Aspen Snowmass- ympäristösivustojen laatu on Hamiltonin 
mielestä hyvä, sillä sivustoilta löytyy monipuolisesti tietoa ja monia eri asioita on otettu 
huomioon ympäristöasioista viestimisessä. Hänen mukaansa taso on noussut vuosi 
vuodelta paremmaksi verrattuna ympäristöviestinnän alkuvuosien paperisiin raporttei-
hin. Se näkyy muun muassa asettelussa ja näkyvyydessä, sillä enää ei ole raskasta tekstiä 
luettavana. Aspen Snowmass- keskuksen ympäristösivustolinkki on sijoitettu kotisivuil-
la vasemmalle alapalkkiin, koska siellä sijaitsee myös muut laskettelukeskukseen liittyvät 
tiedot. Hamilton arvostelee sivuston näkyvyyden asteikolla 1-10 ja antaa arvosanaksi 4. 
Sivuston näkyvyyttä ja löydettävyyttä heikentävät kohteen mainokset, lipun – ja tuot-
teidenmyynti, jotka ovat välttämättömiä liiketoiminnan kannalta. 
 
6.2 Laskettelukeskus Levi 
Levi- tutkimuskohteen haastateltavana on ollut markkinointikoordinaattori Annika 
Anttila.  Hän mainitsee sisäisen ja ulkoisen paineen tehdä Levistä vihreämpi siten, että 
saadaan säilytettyä sitä tuleville sukupolville. Tällöin viestimisen lähtökohtana on ollut 
se, että on haluttu tehdä siitä mahdollisimman helppoa. Anttilan mukaan monesti ym-
päristöasiat mielletään korkealentoiseksi ja vaikeaksi asiaksi, jota ei kansankielellä ole 
helppo ymmärtää.  Sen vuoksi Levillä on valittu tämä tie, jotta asiakkaat ja alueen eri 
toimijat pääsisivät tarttumaan heidän mukanaan ympäristötyöhön.  
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Levi- keskuksen ympäristöviestinnän tavoitteiksi Anttila mainitsee sen, että valitaan 
joka vuosi viisi asiaa joita halutaan tehdä paremmaksi niin yritys - kuin aluekohtaisessa 
tasossa. Levi haluaa päästä nopeasti eteenpäin kuitenkin ilman suuria paineita, sillä 
muutoin eteneminen voisi olla hankalaa. Asioita on määritelty asiakkaiden hyödyksi 
muun muassa niin, että heille on annettu ympäristösivustoilla vinkkejä ympäristön sääs-
tämiseksi. Kilpailukykyä määriteltäessä Anttila mainitsee Levin kehittyneisyyden ympä-
ristöviestinnässä perustuen siihen, että he ovat tehneet tutkimusta vertaamalla ulkomaa-
laisen toimijan ympäristöviestintää omaansa. Hänen mukaansa suomalaiset ovat yleensä 
hyvin vaatimattomia kertomaan mitä on tehty. Ulkomaisissa yrityksissä tuntuisi hänen 
mielestään tehtävän paljon vähemmän, mutta kerrottavan asioista sitäkin enemmän. 
Siksi Levillä on pyritty ottamaan hieman mallia eli kertomaan pienimmistäkin saavutuk-
sista. Tällöin myös asiakkaat saavat tietää tarkemmin Levillä tapahtuvista ympäristöasi-
oista. 
 
Ympäristöviestinnän kehittämistarpeiksi Anttila mainitsee jokaisen osa-alueen, sillä 
ympäristötyö on jatkuvaa prosessointia. Hänen mielestään verkostoitumisen ja sosiaa-
listen medioiden hyödyntäminen vielä entisestään olisi kehittämisen arvoista verk-
kosivujen ympäristöviestinnässä. Levin ympäristöasioista on tiedotettu esimerkiksi Fa-
cebook- sivuilla ja sinne on tehty omat vihreät nettisivut, joita käyttäjät voivat lukea. 
Lisäksi Levin ympäristöasioista kerrotaan Levi Channel- kanavalla, johon pääsee Face-
book- sivuston kautta. Anttilan mukaan Levillä on hyvät valmiudet kehittää ympäristö-
viestintää, sillä Levillä on oma ympäristötiimi, joka vastaa osaltaan ympäristöviestinnäs-
tä Levin ympäristösivustoilla. Ympäristösivustojen laadinnassa mukana ovat markki-
nointi – ja it- koordinaattori, jotka päivittävät ja tuottavat ympäristösivustoja tarvittaes-
sa. Levi tuottaa myös paikallista Levi Nyt- lehteä, jossa kerrotaan Green Start- ympäris-
töohjelmaan liittyneestä yrityksestä. Anttilan mukaan aina lehden ilmestymisajankohta-
na mietitään sisältöä ympäristösivustoille. Lehti ilmestyy kevätsesongin aikana noin ker-
ran viikossa ja kesäisin kerran kuukaudessa. 
 
Anttilan mukaan Levin ympäristösivustojen laadinnassa on auttanut ympäristöasioiden 
asiantuntijoiden, kuten Travelcon Oy ja Haaga-Perho- yritysten konsultointi, sillä esi-
merkiksi aloituksessa on ollut tärkeää miettiä ympäristöpolitiikkaa – ja arvoja. Konsul-
tointiyritykset ovat ohjanneet hyvin tätä puolta, jolloin on saatu tietoa eri ympäristökä-
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sitteistä – ja työstä ja sitä kautta myös viitteitä ympäristöviestintään. Anttilan mielestä 
tällä hetkellä ei ole tarvetta konsultointiin, sillä Levi on hänen mielestään päässyt jo hy-
vin mukaan ympäristöviestintään. Asiakkaiden kiinnostus ympäristöviestinnässä on 
Anttilan mukaan keskittynyt kierrätykseen, joka muutenkin puhututtaa Lapin seudulla; 
Etelä-Suomesta tulee paljon matkailijoita, jotka ovat tottuneet jo vuosikausia kierrättä-
mään ja lajittelemaan, mikä Lapissa ei ole niin kehittynyttä. 
 
Anttilan mukaan ympäristöasioista valistuneen asiakkaan vakuuttaminen ympäristövies-
tinnällä on mahdollista kertomalla, mitä konkreettisia asioita on tehty ympäristöasioi-
den eteen. Hänen mukaansa sen konkreettisemmaksi ei voida viestinnässä enää mennä 
ja valistunut asiakas voi verrata lukemaansa paikan päällä, pitääkö viestityt asiat paik-
kansa. Yleisellä tasolla ympäristöasioista kertominen on Anttilan mukaan ”sananhe-
linää”, jolla voidaan peittää monenlaisia asioita. Laadun kehittämisen kautta on ymmär-
retty, miten tärkeää on kirjoittaa auki eri ympäristövastuun osa-alueita. Laatu tarkoittaa 
Anttilan mukaan Levin ympäristösivustoilla konkreettisista tulevaisuudensuunnitelmista 
viestimistä. Levi haluaa olla edelläkävijä ympäristöviestinnässä jatkossakin ja sen vuoksi 
täytyy tarttua koko ajan uusiin haasteisiin. Kuvien ja videoiden käyttäminen tekstin si-
sällön tukemiseen ovat viestinnällisen laadun kehittämisen keinoja. Levin ympäris-
tösivusto sijaitsee etusivun yläpalkilla oikealla näyttöruudussa ja sijainti on Anttilan mu-
kaan valittu niin, että ympäristösivut eivät uppoaisi muuhun tekstimassaan ja käyttäjien 
olisi helppo löytää sivustolle. Toisaalta sijainti on määrittynyt senkin mukaan, että se on 
tullut viimeisimpänä etusivulle. Sijainti on Anttilan mielestä hyvä ja käyttäjä pääsee yh-
dellä napin painalluksella ympäristöasioihin. 
 
6.3 Kylpylähotelli Peurunka 
Peurunka – tutkimuskohteen haastateltavana on ollut palvelupäällikkö Jukka Ruuska. 
Hänen mukaansa laatujärjestelmä on ollut lähtökohtana ympäristöviestintään ja myö-
hemmin mukaan on tullut myös ympäristöjärjestelmät. Ruuskan mukaan noin kymme-
nen vuotta sitten alettiin puhua ympäristömääritelmistä – ja tavoitteista, samalla kartoi-
tettiin toiminnan vaikutuksia ympäristöön. Ympäristöviestintä on tullut sitä mukaa ja 
mietitty, millaista asiakashyötyä sillä saataisiin. Ympäristöviestinnän tavoitteiksi Ruuska 
määrittelee asiakkaiden suuntaaminen ympäristöasioiden huomioimiseen ja hänen mu-
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kaansa matkailualalla on tärkeää erottautua ympäristöimagolla, sekä toimia ympäristö-
vastuullisesti.  
 
Peurungan ympäristöviestinnällinen kilpailukyky muihin matkailukeskuksiin nähden on 
Ruuskan mukaan keskitasoa. Ympäristöviestinnän kehittämisessä hän mainitsee yleises-
ti luontoteeman ja ympäristövastuullisen imagon, sillä niitä tullaan arvostamaan tulevai-
suudessa yhä enemmän. Resurssit ympäristöviestinnän kehittämiseen ovat Ruuskan 
mukaan ihan hyvät, sillä Peurungalla on oma markkinointiyksikkö, jossa ammattitaitoi-
nen henkilökunta vastaa ympäristöviestinnästä. Myös tekniset valmiudet ovat Ruuskan 
mukaan hyvällä tasolla ympäristöviestinnän kehittämiseksi. Markkinointipäällikkö vas-
taa ympäristösivustojen päivityksestä ja ne päivitetään yleensä puolivuosittain tai vuosit-
tain. Peurunkaan on Ruuskan mukaan rakenteilla uusi, moderni kylpylä, josta halutaan 
viestiä enemmän ympäristösivustoilla. 
 
Ruuskan mukaan Peurungan ympäristösivustojen laatimisessa ei ole käytetty ympäris-
töasioiden asiantuntijoiden konsultointia ainakaan toistaiseksi. Asiakkaiden kiinnostuk-
sen kohteita ovat olleet kierrätys ja lajittelu, miten se toimii ja miten siihen voidaan vai-
kuttaa. Ympäristöasioista valistuneen asiakkaan vakuuttaminen ympäristöviestinnällä 
on Ruuskan mukaan riippuvainen viestinnän ja käytännön kohtaamisesta. Konkreettis-
ten ympäristötekojen toteuttaminen näkyvästi ja siitä viestiminen rehellisesti ovat vai-
kuttavia tekijöitä. Asiakkaille ympäristötiedon tulisi olla henkilökohtaista ja kiinnosta-
vaa, jolloin ympäristön eteen tehtävät asiat tulisivat joka päiväseen elämään. Ympäristö-
sivut on sijoitettu ”Peurunka”- palkin alaotsikoksi. Ruuska ei kuitenkaan osaa sanoa, 
millä perusteella ympäristösivustot on sijoitettu ”Ympäristöjärjestelmät”- yhteyteen. 
Ruuska arvioi, että tulevaisuudessa joudutaan miettimään ympäristösivuston näkyvyyttä 
enemmän, sillä asiakkaat ovat enenevissä määrin kiinnostuneita ympäristöasioista. Hä-
nen mukaansa tällä hetkellä sijainti ei täysin palvele käyttäjiä, mutta jatkoa ajatellen ym-
päristösivustoista voisi mahdollisesti tehdä oman sivuston. 
 
6.4 Huvipuisto Särkänniemi 
Särkänniemi- tutkimuskohteen haastateltavana on ollut viestinnän ja markkinoinnin 
johtaja Tiina Mörttinen. Mörttisen mukaan ympäristöviestinnän lähtökohtana on ollut 
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Särkänniemen sijainti ainutlaatuisen luonnon ympäröimänä, jolloin viestiminen koetaan 
eräänlaisena velvollisuutena ja kunnia-asiana. Myös laatu- ja ympäristöjärjestelmä vel-
voittaa ympäristöasioista viestimiseen. Särkänniemen ympäristöviestinnän tavoitteiksi 
Mörttinen mainitsee ympäristöinformaation jakamisen asiakkaille ja kannustamisen 
toimimaan ympäristövastuullisesti. Mörttinen ei osaa tarkasti kertoa Särkänniemen ym-
päristöviestinnän kilpailukykyä muihin matkailukeskuksiin nähden, mutta hänen käsit-
tääkseen he ovat kohtuullisella tasolla ympäristöviestinnässä. 
 
Ympäristöviestinnän kehittämiseen Mörttinen mainitsee konkreettisista joka päiväsistä 
tekemisistä ja niiden tuloksista kertomisen ympäristösivustoilla. Ne yleensä jäävät hie-
man itsestään selviksi, jolloin ei huomata sen viestinnällistä arvoa. Tästä esimerkkinä on 
Särkänniemen saavuttama tulos esimerkiksi meluntorjunnassa, mutta siitä ei ole hänen 
mukaansa tiedotettu varsinaisesti ympäristösivustoilla. Valmiudet ympäristöviestinnän 
kehittämiseen ovat rajalliset, sillä Särkänniemessä on iso markkinointiosasto, jonka vas-
tuulla on paljon eri osa-alueita. Tällöin ympäristöasiat jäävät väistämättä hieman sivuun 
ja siihen ei ole nähtävissä käytettävän enempää resursseja kuin mitä ne nyt ovat. Mört-
tinen kertoo kuitenkin haluavansa kehittää ympäristöviestintää tulevaisuudessa ja tuoda 
sitä enemmän esille. Ympäristösivustoja päivitetään ja ylläpidetään Särkänniemen vies-
tintäyksikön kautta, mutta heillä ei ole varsinaisesti yksittäistä henkilöä, joka vastaisi 
ympäristösivustojen sisällöstä ja päivittämisestä itsenäisesti. Tiedot päivitetään aina kun 
tarpeellista ja Särkänniemen verkkosivut tarkistetaan kokonaisuudessaan läpi kaksi ker-
taa vuodessa. Mörttinen ei kuitenkaan koe tarvetta nimittää ympäristöasioista vastaavaa 
henkilöä ainakaan tällä hetkellä ja ympäristöasioiden asiantuntijoiden konsultointia ei 
ole käytetty ympäristöviestinnässä. Myöskään jatkossa Mörttinen ei usko konsultoinnin 
olevan tarpeellista ympäristöviestinnässä. 
 
Asiakkaiden kiinnostus ympäristöviestinnässä on kohdistunut yleensä melusaasteen 
torjuntaan, sekä jätteiden ja biohajoavien tuotteiden käsittelyyn. Energiatehokkuudesta 
ei Mörttisen mukaan asiakaskunta ole ollut niinkään kiinnostunut tai siitä ei välttämättä 
ole tiedetty kysyä. Myös erilaiset projektit ovat kiinnostaneet asiakkaita, kuten esimer-
kiksi Särkänniemen tuulivoimalan rakennuttaminen ja Näsinneula- tornin remontoimi-
nen, jossa valaistus vaihdettiin energiatehokkaampaan vaihtoehtoon. Asiakkaat ovat 
olleet kiinnostuneita tietämään esimerkiksi, kuinka paljon on taloudellisesti säästetty 
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energiatehokkaamman valaistuksen myötä. Ympäristöasioista valistunut asiakas saadaan 
Mörttisen mukaan vakuuttuneeksi aktiivisella kannanotolla ja tiedottamisella ympäris-
tön eteen tehtävistä asioista, kuten esimerkiksi Joutsenmerkistä ravintoloissa.  
 
Mörttinen määrittelee ympäristösivustojen laadun totuudenmukaiseksi, selkokieliseksi, 
ajantasaiseksi ja ymmärrettäväksi. Ympäristösivustojen tulisi Mörttisen mukaan olla 
arkipäiväinen, jossa ei ole selitetty asioita turhan vaikeasti. Ympäristösivustoihin pääsee 
”Särkänniemi yrityksenä”- palkin kautta, josta ympäristöasiat löytyvät nopeasti ja tavoit-
taa parhaiten kaikki Särkänniemen kohderyhmät yrityksistä tavallisiin huvipuistoasiak-
kaisiin. Toisaalta sijainti voisi olla parempikin, sillä Särkänniemen etusivulla on niin pal-
jon eri osa-alueita. Liiketoiminnan kannalta tärkeämmässä osassa ovat kuitenkin tiedot-
taminen muun muassa huvipuiston aukioloajoista, sisäänpääsyhinnoista ja sijainnista. 
 
6.5 Liikunta- ja hyvinvointikeskus Vierumäki 
Vierumäen ympäristöviestinnän haastattelukohteena on ollut asiakaspalvelupäällikkö 
Atte Nieminen. Hänen mukaansa Vierumäen verkkosivujen ympäristöviestinnän lähtö-
kohtana on ollut halu parantaa ympäristön ja sen suojelun tilaa, sekä osallistaa asiakkaat 
mukaan ympäristövastuulliseen toimintaan. Ympäristöviestinnän tavoitteiksi Nieminen 
kuvaa vaikuttamisen asiakkaan käyttäytymiseen ympäristön hyväksi, jotta saataisiin vä-
hennettyä esimerkiksi energiankulutusta ja alueen roskaisuutta. Nieminen ei ole seuran-
nut muiden matkailukeskusten ympäristöviestintää, jolloin hän ei varsinaisesti osaa sa-
noa Vierumäen ympäristöviestinnän kilpailukykyä muihin nähden. Hän kuitenkin arvi-
oi, että Vierumäki ei ole vahvoilla ympäristöviestinnässä ja tavoitteena olisi parantaa 
jatkossa ympäristöviestimisen tasoa. 
 
Ympäristöviestinnän kehittämisen osa-alueiksi Nieminen mainitsee tuloksien ja tehty-
jen ympäristöasioiden kertomisen. Vierumäen ympäristösivuille ei vielä toistaiseksi ole 
kerrottu asioista samalla tavalla kuin esimerkiksi paperisissa tiedotteissa. Tällä hetkellä 
valmiudet ympäristöviestinnän kehittämiseen verkkosivuilla ovat kuitenkin Niemisen 
mukaan paremmat. Ympäristöviestinnästä vastaa Vierumäen oma markkinointipäällik-
kö, joka niin ikään markkinoi Vierumäen ympäristövastuullisuutta. Ympäristöviestin-
nästä vastaavaa henkilöä ei Niemisen mukaan varsinaisesti ole nimetty ja verkkosivuja 
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ylläpitää tietty henkilö, joka tuottaa sivustoihin sisältöä. Ympäristösivustojen päivitys 
suoritetaan pari kertaa vuodessa ja hän uskoo markkinointiosaston ympäristöviestinnän 
olevan riittävää. 
 
Nieminen ei koe tarpeelliseksi nimetä ympäristöviestinnästä vastaavaa henkilöä, sillä 
ympäristöasiat menevät muun tiedottamisen mukana. Nieminen kokee ympäristövies-
tinnästä vastaavan henkilön tarpeellisuuden vasta sitten, kun yritys on isompi ja esimer-
kiksi ympäristövastuuraportin tekeminen tulisi ajankohtaiseksi. Ympäristöasioiden asi-
antuntijoiden konsultointia ympäristöviestinnässä on Niemisen mukaan käytetty 2000- 
luvun alussa ympäristöjärjestelmän käyttöönoton yhteydessä. Nieminen kokee konsul-
toinnin olevan tärkeää, jotta voitaisiin kehittyä ja saada aikaan muutoksia ympäristöasi-
oissa, mutta ympäristöviestinnän kannalta katsottuna konsultointi ei ole niinkään tärke-
ässä osassa.  
 
Vierumäellä seurataan kävijöiden määrää kotisivuilla ja yleisesti ottaen ympäristöasiat 
ovat kiinnostaneet Vierumäen verkkosivuilla käyneitä. Nieminen ei osaa sanoa, mitkä 
ympäristösivuston osa-alueet ovat erityisesti kiinnostaneet asiakkaita. Ympäristöasioista 
valistuneiden asiakkaiden vakuuttaminen ympäristöviestinnän avulla on Niemisen mu-
kaan mahdollista, kun kerrotaan todenmukaisesti ja tiedotetaan kolmannen tahon osal-
lisuudesta ympäristöasioihin. Tästä esimerkkinä ovat ISO 14 001- sertifikaatti ja Jout-
senmerkki, jotka osaltaan tuovat vakuuttuneisuutta siitä, että ympäristön eteen tehtävät 
asiat tehdään sovitulla tavalla. Vierumäen ympäristösivustojen laatu ei Niemisen mu-
kaan ole hyvällä tasolla, sillä sivustot sisältävät pitkiä tekstejä. Niemisen mielestä laadu-
kas ympäristösivusto on helposti ymmärrettävä, asioita toistetaan paljon ja ne ovat sel-
keitä, sekä yksinkertaisia kokonaisuuksia. Vierumäen ympäristösivustot löytyvät ”Tietoa 
meistä”- kohdasta Vierumäen etusivun oikeasta yläpalkista. Nieminen määrittelee ym-
päristösivuston näkyvyyden hyväksi, sillä sivusto on helposti löydettävissä yrityksen 
perusasioiden yhteydestä. 
 
6.6 Laskettelukeskus Pyhä-Luosto 
Pyhä-Luoston ympäristöviestinnän haastattelukohteena on ollut Pyhä-Luoston hotel-
linjohtaja Kirsti Ryytty-Tuominen. Ryytty-Tuominen kertoo verkkosivujen ympäristö-
  
  54 
viestinnän lähtökohdaksi tarpeen kertoa ympäristöasioiden eteen tehtävistä hankkeista 
ja niiden tuloksista. Tavoitteena on saada asiakkaat ja yhteistyökumppanit kiinnittämään 
huomiota ympäristövastuullisuuteen. Ryytty-Tuomisen mukaan Pyhä-Luostolla todella 
välitetään ympäristön säilyttämisestä, sillä keskeiset palvelutuotteiden myyntiargumentit 
perustuvat luontoon ja sen antamiin mahdollisuuksiin. Ympäristöviestinnän kilpailuky-
ky muihin matkailukeskuksiin nähden on Ryytty-Tuomisen mukaan pienempi, sillä 
muissa isommissa keskuksissa on suuremmat panokset ja sitä mukaa myös tulokset 
ympäristöasioissa. Hän arvelee kuitenkin Pyhä-Luoston ympäristöviestinnän olevan 
uskottavampaa, sillä keskus on lähtökohtaisesti aidompi verrattuna isompiin keskuksiin 
esimerkiksi ympäröivän Lapin luonnon vuoksi. 
 
Ympäristöviestinnän osa-alueiden kehittämiseksi Ryytty-Tuominen mainitsee alueen 
yrittäjien varsinaisten fakta-argumenttien hyödyntämisen, sekä niiden kokoaminen 
ymmärrettävään muotoon. Lisäksi hänen mukaansa tarvittaisiin uusia näkökulmia ym-
päristöasioista viestimiseen. Valmiudet ympäristöviestinnän kehittämiseen on pitkälti 
Pyhä-Luoston vastuulla, jolloin toivottaisiin alueen kuntien aktivoituvan ja auttavan 
toiminnassa. Myös asiantuntijoiden apua tarvittaisiin viestinnän sekä varsinaisten ympä-
ristöasioiden kehittämiseen. Pyhä-Luoston ympäristösivustot päivitetään matkailuyhdis-
tyksen toimesta noin kerran puolessa vuodessa. Ympäristöasioiden asiantuntijoiden 
konsultointia ympäristöviestinnässä ei Ryytty-Tuomisen mukaan ole käytetty, mutta 
jatkossa konsultoinnin ja ympäristötoiminnan vetäjän avulle olisi hänen mielestään tar-
vetta. Ympäristöviestinnästä vastaavan henkilön nimeämistä ei koeta tarpeelliseksi, sillä 
Pyhä-Luostolla on paljon mainos – ja viestintätoimistokontakteja matkailualueen ja 
yritysten toiminnan myötä, joilta saa apua viestintään tarvittaessa.  
 
Ryytty-Tuomisen mukaan asiakkaat ovat olleet kiinnostuneita kohteen ympäristösivuilla 
viestitystä jätehuollosta ja energialähteistä. Ympäristöasioista valistunut asiakas saadaan 
vakuuttuneeksi ympäristövastuullisuudesta perustamalla viestityt asiat tosiasioihin ja 
esittämällä vertailulukuja, miten toimintaa on kehitetty ja mitä siitä on seurannut. Ryyt-
ty-Tuominen määrittelee Pyhä-Luoston ympäristösivustojen laadun sillä, että asioista 
on viestitty ymmärrettävästi ja kerrottu kiinnostavia yksityiskohtia ympäristötyöstä. 
Asiakkaita on pyritty viestinnän ja luovuuden avulla sitouttamaan ympäristövastuulli-
suuteen, joka sekin on osa laadukasta ympäristöviestintää. Pyhä-Luoston ympäris-
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tösivusto voisi olla hänen mukaansa paremminkin näkyvillä, sillä ne eivät näy käyttäjälle 
heti etusivulla. Ympäristösivustoille pääsee ”Varaa lomasi”- painikkeen kohdalta. 
 
6.7 Yhteenveto haastattelutuloksista 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lähtökohdat ympäristöasioista viestimiseen 
 
 Halu kertoa matkailukeskusten ympäris-
tövastuullisuudesta 
 Asiakkaan osallistaminen ympäristötoi-
mintaan viestimällä heille mahdollisuuk-
sista vaikuttaa siihen 
 Ympäristöimagon luominen 
 Erilaiset ympäristösertifikaatit - ja stan-
dardit 
 
Ympäristöviestinnän tavoitteet 
 
 Asiakkaiden osallistaminen ympäristö-
toimintaan 
 Vaikuttaminen kestävän kehityksen ja 
ympäristöasioiden edistämiseen 
 Keskustelun herättäminen ympäristöasi-
oista 
 Erottautuminen kilpailijoista 
 
Kilpailukyky ympäristöviestinnässä 
 
 Ei useimmiten ole vertailtu muihin mat-
kailukeskuksiin 
 Aspen Snowmass- keskuksessa on määri-
telty kilpailukyky hyvälle tasolle 
 Suomalaiset matkailukeskukset ovat arvi-
oineet kilpailukykynsä keskitasolle tai 
heikommaksi 
 
Kehittämisosa-alueet ympäristöviestinnässä 
 
 Sosiaalisen median hyödyntäminen 
 Tuloksista ja tavoitteista kertominen 
 
Valmiudet kehittämiseen 
 Resurssit useimmiten rajalliset 
 Peurungan, Levin, Vierumäen ja Aspen 
Snowmass- keskusten resurssit hyvällä ta-
solla 
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Ympäristöviestinnästä vastaava henkilö 
 
 Aspen Snowmass on ainoa, jossa ympä-
ristöviestinnästä vastaava henkilö 
 Suomalaissa keskuksissa useimmiten 
markkinointiosasto tai verkkosivujen yl-
läpitäjä päivittää ja tuottaa sisältöä ympä-
ristösivustoihin 
 Sivustojen tiedot päivitetään keskimäärin 
kaksi kertaa vuodessa 
 Ei koettu tarpeelliseksi nimetä erikseen 
 
Ympäristöalan asiantuntijan konsultointi 
 
 Ympäristöviestinnässä ei ole koettu erityi-
sen tarpeelliseksi 
 
 Hyödyllistä siinä vaiheessa, kun halutaan 
kehittyä ja saada uusia näkökulmia ympä-
ristöasioissa 
 
Asiakkaiden kiinnostus ympäristöasioista 
 
 Suomalaisissa keskuksissa jäte- ja kierrä-
tysasiat kiinnostavat eniten, myös erilaiset 
projektit ovat herättäneet kiinnostusta 
esimerkiksi Särkänniemessä 
 
 
Ympäristöasioista valistuneen asiakkaan va-
kuuttaminen 
 
 Saavutettujen ja kehittämisen varaa vaati-
vien ympäristöasioiden kertominen 
 
 Kolmannen tahon todistus, kuten ympä-
ristösertifikaatti 
 
 Aktiivinen kannanotto 
 
Kohteiden ympäristösivustojen laatu 
 
 Suomalaisissa keskuksissa laadun määritel-
tiin olevan kohtuullinen  
 
 Aspen Snowmass- keskuksessa määritel-
tiin ympäristösivustojen laadukkuus hy-
väksi muun muassa sen monipuolisuuden 
vuoksi 
 
Laadukkaat ympäristösivut ovat… 
 
 Totuudenmukaisia, selkeitä, kiinnostusta 
herättävät, monipuoliset, arkipäiväiset, si-
sältävät videoita ja ääniä 
 
Ympäristösivustojen sijainnin määrittely 
 
 Ympäristösivut ovat tulleet viimeisimpänä 
etusivulle 
 
 Koettu löydettävän helposti kohdasta, jos-
sa on tietoa yrityksestä 
 
 Liiketoiminnan kannalta katsottuna ympä-
ristösivustot eivät ole niin tärkeässä osassa 
kuin esimerkiksi lipun- tai palveluiden 
myynti, jolloin ympäristösivustot voivat ol-
la hankalammin löydettävissä 
 
 
 
Ympäristösivustojen näkyvyyden määrittely 
 
 Levin ja Vierumäen haastateltavat koke-
vat ympäristösivustojen näkyvyyden hy-
väksi 
 
 Muissa keskuksissa, lukuun ottamatta 
Tryvann- laskettelukeskusta, näkyvyyden 
arvellaan olevan heikko 
 
 Peurungassa arvellaan tulevaisuudessa 
ympäristösivustojen näkyvyyden olevan 
suuremmassa osassa asiakkaiden kes-
kuudessa, jolloin tulisi tarkemmin miettiä 
sivujen sijoittamista verkkosivuilla 
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7 Pohdinta 
Opinnäytetyön tavoitteena on määrittää matkailukeskusten sähköisen ympäristövies-
tinnän nykytila ja selvittää kehittämisosa-alueet. Tässä luvussa käsitellään keskeisimmät 
tutkimustulokset, joita pohditaan tämän tutkimuksen tietoperustan ja omien johtopää-
tösten pohjalta. Lisäksi esitetään kehitys- ja jatkotutkimusten mahdollisuudet, sekä 
pohditaan tutkijan omaa oppimista opinnäytetyöprosessin aikana. 
 
7.1 Johtopäätökset 
Kuten viitekehyksen luvussa 2.4 (s. 9) käy ilmi, videomateriaalin hyödyntäminen ja ym-
päristöasioihin liittyvät konkreettiset kuvat ympäristöasioiden eteen tehdyistä ratkaisuis-
ta voisivat tuoda lisäarvoa ympäristöviestimiseen. Video- ja kuvamateriaalista käydään 
enemmän keskustelua ja sen avulla saadaan herätettyä nuoremman sukupolven huomi-
on ympäristöasioihin. Videomateriaali antaa konkreettisia esimerkkejä ympäristöasioi-
den eteen tehtävistä toiminnoista, joita jokainen voi matkailukeskukseen matkustaes-
saan tehdä. Viitekehyksen luvussa 2.4 on myös maininta siitä, kuinka vähän visuaalista 
ympäristöviestintää on tutkittu, jolloin selittyy useimpien yritysten vähäinen visuaali-
suuden ja sen tuoman elämyksellisyyden arvon omaksuminen ympäristöviestinnässä. 
 
Vaikka joukkoviestimet ovat tehokas keino viedä ympäristövastuun sanomaa eteenpäin, 
on sillä kuitenkin varjopuolensa; kuka tahansa voi tuottaa ja levittää tietoa omasta nä-
kökulmasta, joka ei välttämättä ole totuudenmukaista ja tutkittuun tietoon perustuvaa 
informaatiota. Toisaalta ajan kuluessa viestin vastaanottaja tulee kriittisemmäksi kaiken 
tietotulvan keskellä ja kenties kykenee valitsemaan itselleen tärkeimmän ja luotetta-
vimman informaation. Tämä ilmenee haasteena organisaation kotisivujen ympäristö-
viestimisessä, sillä monet varmasti kysyvät itseltään, miten erottua muista kilpailijoista 
ympäristöviestinnässä? Toisaalta haastattelutuloksissa on tullut selkeästi esille se, ettei-
vät useimmat matkailukeskukset seuraa kilpailukykyään ympäristöviestinnässä. Ehkä 
ympäristöviestintä ei ole yhtä suuressa osassa kuin esimerkiksi liiketoiminnan kannalta 
tärkeämpi myynnin edistäminen, joka on tullut esille haastattelutuloksissa ympäris-
tösivustojen näkyvyyttä tarkasteltaessa. Kulttuurierot (s.9) selvittävät myös osaltaan 
viestinnän eriäväisyyden esimerkiksi Suomen ja Yhdysvaltojen osalta.  
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Hyvin suuri osa tiedosta haetaan internetistä ja jos kuluttaja ei löydä esimerkiksi ympä-
ristöasioista kertovaa sivustoa matkailukeskusten kotisivuilta, voi hän päätellä jo siitä, 
että se ei tue ympäristövastuullista toimintaa. Matkailukeskus voi kuitenkin olla ympä-
ristövastuullinen, mutta siitä viestitään eri tavalla, esimerkiksi paperillisena ympäristöra-
portointina. Hyvä esimerkki brändäämisessä ja profiloitumisessa, jota käsiteltiin viite-
kehyksessä (s. 7) on Joutsenmerkin omaava organisaatio, joka herättää suomalaisissa 
kuluttajissa positiivisia mielikuvia ympäristövastuullisuudesta. Kansainvälisellä tasolla 
erilaiset yleisesti tunnetut ympäristöstandardit, kuten ISO 14001 ja ISO 9001 (Liite 23.), 
tuovat kansainvälisellä tasolla toimiville organisaatioille uskottavuutta ja tunnettuutta 
ympäristövastuullisuuden osa-alueella. Luontoon liittyvien kuvien avulla luodaan mieli-
kuvaa ympäristövastuullisesta organisaatiosta. Kuten viitekehyksessä (s. 6) todetaan, 
viestinnän avoimuus ja keskusteleva tyyli selventää ympäristöasioihin liittyviä käsitteitä 
ja antaa mahdollisuuden sidosryhmille osallistua ympäristövastuulliseen toimintaan. 
Jokaiselle toiminnolle, kuten esimerkiksi markkinointi- ja tuotekehitysosastolle, ympä-
ristökysymykset merkitsevät eri asioita. Siksi vuorovaikutteisuuden kehittäminen ja yl-
läpitäminen on tärkeää, jotta saadaan vietyä haluttua viestiä ympäristöasioista eri sidos-
ryhmille. Alati muuttuva ympäristö, kuten kilpailijoiden toiminta vaikuttavat kuitenkin 
organisaation laadun kehittämiseen ympäristöviestinnässä (s.8). 
 
7.2 Kehitys - ja jatkotutkimusehdotukset 
Tutkimustulokset olivat suurimmaksi osaksi odotettavissa, sillä esimerkiksi ympäris-
tösivustojen omaa havainnointia ja haastattelutuloksia vertaillessa keskenään yhtenä 
isompana heikkoutena huomattiin saavutuksista ja tavoitteista kertominen. Tämä asia 
tulee esille myös PriceWaterHouseCoopers Oy:n vuonna 2011 julkaisemassa yritysvas-
tuubarometritutkimuksessa, jonka mukaan pitkän aikavälin tavoitteista ja tuloksista ei 
raportoida tarpeeksi (s. 11 – 12). Kuten Anttila Levin laskettelukeskuksesta mainitsi 
haastattelussa, ulkomaisessa ympäristöviestinnässä tunnutaan kerrottavan pienimmistä-
kin asioista, kun taas suomessa ollaan vaatimattomia sen suhteen. Toisaalta lyhyen ja 
ytimekkään viestinnän voisi kuvitella vaikuttavan tehokkaammin.  
 
Ruuska Peurungan kylpylähotellista mainitsi haastattelussa, että tulevaisuudessa voitai-
siin olettaa ympäristöviestinnän tulevan merkittävämmäksi nykyisestä. Tällöin niin Peu-
  
  59 
runka kuin myös varmasti monien muidenkin matkailukeskusten täytyisi kehittää ympä-
ristöasioista viestimistä entisestään monipuolisemmaksi ja kilpailukykyisemmäksi. Ym-
päristösivustojen sisällön osalta matkailukeskukset voisivat harkita jonkinlaisen verk-
kosivujen kehittämismallin, esimerkiksi juuri Valtiovarainministeriön laatukriteeristön 
käyttämistä verkkosivujen kehittämiseksi. 
 
Kohteiden tulisi harkita ympäristöviestinnästä vastaavan henkilön nimeämistä, sillä si-
ten ympäristöviestintään saadaan keskitettyä paremmin resursseja ja tuodaan enemmän 
viestinnällistä arvoa. Kyseinen henkilö voisi hyödyntää tehokkaammin myös sosiaalista 
mediaa, joka tuli esille yhtenä ympäristöviestinnän kehittämisalueena haastattelussa. 
Ympäristöalan asiantuntijoiden konsultaatio toisi konkreettisten ympäristöasioiden ke-
hittämisen lisäksi viestintään uutta näkökulmaa ja monipuolisuutta. Tähän mennessä 
moni haastateltavista on kokenut ympäristöviestinnän jäävän taka-alalle muuhun vies-
tintään nähden, jolloin senkin vuoksi ympäristöviestinnästä vastaavan henkilön nimeä-
minen tulisi kysymykseen. Kuten Mörttinen Särkänniemestä mainitsikin haastattelussa, 
heidän markkinointiosastolla on niin paljon vastuuta muista asioista, jolloin ympäristö-
osio jää väistämättä vähemmälle huomiolle. Lisäksi hänen mukaansa jokapäiväisistä 
ympäristön eteen saavutetuista asioista ei ole tiedetty viestiä, sillä ne ovat jääneet ikään 
kuin itsestään selviksi asioiksi muiden joukossa. Voidaan olettaa, että näin on myös 
varmasti monessa muussakin yrityksessä ja matkailukohteessa. Haastatteluissa ilmen-
neet asiakkaiden kiinnostuksen aiheet jäte- ja kierrätysasioissa on otettu suhteellisen 
hyvin esille suomalaisissa matkailukeskusten ympäristösivustoissa. Tätä tietoa voisi kui-
tenkin hyödyntää paremmin kertomalla lisää alueen kierrätysmahdollisuuksista, esimer-
kiksi viestimällä kierrätyspisteistä. Tässä esimerkkinä Pyhä-Luosto, joka kertoo ympä-
ristösivustoillaan erillisenä osiona ”ekopisteistä”.  
 
Ympäristöviestintä tuskin koskaan tulee olemaan siinä tilanteessa, ettei jotain kehitettä-
vää löytyisi. Lisäksi vaarana on useimmiten yritysten houkutus mainostaa itseään liikaa 
ympäristövastuullisena vastoin todellisia jokapäiväisiä ympäristötekoja. Nykyisessä tie-
toyhteiskunnassa kaikki informaatio kulkee nopeasti jokaisen ulottuville ja kriittisyys 
tietoa kohtaan kasvaa asiakkaiden keskuudessa viestinnälle haastavammaksi. Keinot 
vakuuttavaan ympäristöviestintään tulevat ennen kaikkea konkreettiselta tasolta, missä 
toteutetaan ympäristön eteen tehtäviä asioita. Jotta ympäristöviestintää voidaan moni-
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puolistaa ja tuoda asiakaspintaan viestinnällistä arvoa, tulee yritysten myös laajentaa 
ympäristövastuullisuuttaan entisestään.  
 
Löydettävyyden osalta tutkimuskohteiden ympäristöviestintä on melko hyvällä tasolla, 
sillä Google- hakujärjestelmässä keskusten ympäristöviestintä löytyy vaivattomasti syöt-
tämällä kenttään esimerkiksi ”ympäristö” ja matkailukeskuksen nimi. Tässä huomioita-
koon, että hakijan tulisi tietää kohteen nimi, pelkästään esimerkiksi ”ympäristö”- ja 
”matkailukeskus”- sanojen syöttäminen hakukenttään ei tuota toivottua tulosta ympä-
ristöviestinnän osalta. Tämän vuoksi keskukset voisivat ehkä parantaa hakuoptimointi-
aan laajentamalla kohteesta käytettävää sanastoa, esimerkiksi juuri ”matkailukeskus” tai 
keskusta itseään kuvaava sana ”laskettelukeskus”, ”huvipuisto” ja liittää siihen yhtey-
teen ”ympäristö”- sanan. Ympäristöosion löydettävyys ja näkyvyys tutkimuskohteiden 
omilla kotisivuilla on mielestäni suhteellisen helppoa, vaikka toiveena olisi tietenkin 
sijoittaa ympäristösivustot heti etusivulle omaksi otsakkeekseen, kuten Levi, Aspen 
Snowmass ja Tryvann- keskusten osalta se on jo toteutunut. Pyhä-Luoston ja Peurun-
gan kohdalla ympäristösivustojen löydettävyys on kaikkein hankalin verrattuna muihin, 
sillä esimerkiksi Pyhä-Luoston ympäristösivuille pääsee ”Varaa lomasi”- osion kautta ja 
Peurungan ”Laatu- ja ympäristöjärjestelmät”-kohdasta. Nämä eivät ole tarpeeksi ku-
vaavia otsakkeita johdattamaan ympäristösivustoille. 
 
Ympäristösivustojen laadukkuuden kehittämiseksi ehdotetaan laatukriteeristön käyttä-
mistä esimerkiksi verkkosivuihin erikoistuneen konsultointiyrityksen kautta. Käyttäjä-
kysely toisi uutta näkökulmaa ympäristösivustojen kehittämiseksi ja laadun parantami-
seksi. Ääni- ja videomateriaalia ei yhdessäkään matkailukeskuksen ympäristösivustoilla 
ilmennyt ja sen osalta kehitettävää olisi. Nämä ilmaisukeinot tehostaisivat viestin vai-
kuttavuutta ja herättäisivät laajalti enemmän kiinnostusta eri kohderyhmissä. Anttila 
Levin matkailukeskuksesta on maininnut haastattelussa käytettävän bench marking- 
menetelmää ulkomaisten yritysten ympäristöviestinnän kohdalla. Tätä menetelmää suo-
sitellaan käytettävän myös muissa matkailukeskuksissa ympäristöviestinnän verkkosivu-
jen kehittämiseksi.  
 
Tämä opinnäytetyö antaa useita eri jatkotutkimusvaihtoehtoja. Niitä voivat olla esimer-
kiksi viestittyjen ympäristöasioiden vaikuttavuus eri kohderyhmiin, sekä viherpesun 
  
  61 
todennettavuus vertailemalla yrityksen viestittyjä ympäristöasioita ja käytännön toimen-
piteitä keskenään. Tällöin saadaan kehitettyä ympäristöviestintää vaikuttavammaksi, 
mutta totuudenmukaiseksi. Lisäksi matkailukeskukset luovat enemmän arvoa liiketoi-
minnalleen ja nostavat kilpailukykytasoaan korkeammalle haastamalla muut matkailu-
keskukset - ja yritykset toimimaan ympäristövastuullisesti.  
 
7.3 Tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin arviointi 
Reliabiliteetti osoittaa tutkimuksen luotettavuutta ja mittaustulosten toistettavuutta (Ti-
lastokeskus a.) Tässä tutkimuksen luotettavuutta heikentävät yksipuolinen näkökulma 
ja selkeän tutkimusmenetelmän puuttuminen. Tutkimusta tehdessä on kuitenkin pyritty 
esittämään erilaisten taulukoiden ja kuvioiden avulla mahdollisimman selkeät ja toden-
mukaiset tutkimustulokset. Luotettavuutta heikentää myös tutkimusotoksen pieni koko 
ja haastateltavien vastaukset perustuvat heidän omiin mielipiteisiin. Tutkijan omaa nä-
kökulmaa käytettiin koko tutkimuskohteiden ympäristösivustoja tarkasteltaessa ja ver-
taillessa keskenään, vaikkakin ne perustuivat osittain opinnäytetyön viitekehykseen. 
Toisaalta lomakkeenomainen kysely ”Kyllä” ja ”Ei”- vastausvaihtoehdoilla ei välttämät-
tä olisi tuonut yhtä kattavasti tietoa, kuin haastattelumenetelmä. Tutkimuksen luotetta-
vuus perustuu myös esitettyihin Gartnerin verkkoviestinnän kehittämismalliin ja Val-
tiovarainministeriön laatimaan lyhyeen laatukriteeristöön. Nämä ovat kolmannen osa-
puolen tuotoksia ja niitä hyödyntämällä voidaan todeta tutkimuksen luotettavuus.  
 
Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa sitä, miten hyvin mitattu asia kattaa tutkitun asian tai 
ilmiön (Tilastokeskus b.). Tässä opinnäytetyössä validiteetti on mielestäni suhteellisen 
hyvä, mutta tutkimus ei täysin kata ympäristöviestinnän tilaa muun muassa pienen tut-
kimuskohdeotoksen vuoksi. Lisäksi ulkomaisten tutkimuskohteiden ympäristösivusto-
jen ja Aspen Snowmass- kohteen haastattelutuloksien kääntäminen suomen kielelle on 
voinut vääristää tutkimustuloksia, sillä tekstiä ja haastattelua ei välttämättä ole tulkittu 
oikein. Ympäristöviestinnän kehittämiseen verkkosivuilla tarvitaan ammattitaitoisempia 
työkaluja ja näkökulmaa, jotta saavutettaisiin luotettavampia tuloksia. 
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8 Lopuksi 
Ideani tehdä opinnäytetyö matkailukeskusten ympäristöviestinnästä verkkosivuilla tuli 
toimeksiantajani Travelcon Oy:n kautta. Kyseisen yrityksen löysin internetin kautta 
hakusanalla ”opinnäytetyö” ja ”toimeksiantaja”. Sähköpostitse sovimme yrityksen 
omistajan kanssa opinnäytetyöaiheesta ja aloin työstämään opinnäytetyösuunnitelmaa 
heti aiheen varmistuttua. Kesäkuussa 2011 aloin kirjoittamaan varsinaista opinnäyte-
työn viitekehystä ja samalla mietin haastattelukysymyksiä puolistrukturoitua puhelin-
haastattelua varten, joka toteutettiin heinä-elokuun aikana. Aluksi olin epävarma, suos-
tuisivatko valitsemani tutkimuskohteiden ympäristöviestinnästä vastaavat henkilöt 
haastatteluun. Loppujen lopuksi ainoastaan Norjan Tryvann- keskuksesta ei löytynyt 
halukkaita haastattelua varten, jolloin haastattelumäärä jäi seitsemästä kuuteen. Keskus-
teltuani opinnäytetyöohjaajan kanssa päätin ottaa Norjan matkailukeskuksen mukaan 
opinnäytetyöhöni tarkasteltavaksi, jotta tarkastelualue oli jo muutenkin suhteellisen 
pieni. 
 
Haasteina opinnäytetyötä tehdessäni ilmenivät aiheen laajuus ja sen rajaaminen loogi-
seen kokonaisuuteen. Aluksi en oikein tiennyt, mistä ja miten hakea tietoa ympäristö-
viestinnästä, sillä aiheesta on loppujen lopuksi kirjoitettu aika vähän suomenkielisenä. 
Rajaamisessa kuitenkin auttoi tutkimuskohteiden sivustojen tarkasteleminen, sillä sitä 
kautta sain ideoita keskeisimpien asioiden läpikäymiseen. Lisäksi haastattelukysymysten 
laatimisen aikana sain ideoita aiheen rajaamiseen. Olen pyrkinyt käyttämään tuoreimpia 
lähteitä, mutta valitettavasti aihealueen tietojen vähäisyyden vuoksi päädyin käyttämään 
myös vanhempaa tietoa. Ymmärtääkseni aiheeseen ei ole saatu erityisen paljon uutta 
tietoa, sillä lähivuosien kirjallisuutta ei löydy yhtä paljon verrattuna 2000- luvun alku-
puoliskoon ympäristöviestintään liittyen.  Tutkimuskohteita etsiessäni Google- hakujär-
jestelmän avulla oli loppujen lopuksi aika haastavaa, sillä keskusten nimet ei ollut ennal-
ta erityisemmin määritelty. Tällöin pelkästään ”ympäristö”- sanan käyttäminen hakujär-
jestelmässä ei tuonut minulle hyödyllisiä vaihtoehtoja, vaan minun täytyi ensin löytää 
hakukriteereihini vastaavat matkailukeskukset. Tutkimuskohteita valittaessa kriteereinä 
olivat, että tutkimuskohteet olivat nimenomaan matkailukeskuksia, ei esimerkiksi hotel-
liketjuja tai yrityksiä. Ympäristöviestinnän tuli olla laajempaa, kuin ainoastaan yksittäi-
nen maininta ympäristövastuullisuudesta kohteessa.  
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Opin rajaamaan suuren tietomäärän joukosta keskeisimmät opinnäytetyössäni käytettä-
vät aihepiirit. Viitekehys tukee mielestäni hyvin empiriaosuutta, sillä haastattelukysy-
mykset ja tutkimuskohteiden ympäristösivustojen tarkastelu on tehty viitekehykseen 
perustuen. Koin kehittyväni haastatteluaineiston tulkinnassa ja aineiston jäsentelyssä 
järkeväksi kokonaisuudeksi. Olen oppinut lähteiden monipuolista hyödyntämistä ja 
kärsivällisyyttä asioiden etenemisessä.  
 
Koen ympäristöviestinnän olevan ajankohtainen aihe myös tulevaisuudessa ja uskon 
hyötyväni tästä kokemuksesta tulevissa työtehtävissäni matkailualalla. Uskoakseni toi-
meksiantajalle on opinnäytetyöstäni hyötyä, sillä tutkimukseni avulla he saavat tietoa eri 
matkailukeskusten ympäristöviestinnän nykytilasta ja kehittämisvaihtoehdoista. Opin-
näytetyöprosessi kesti noin neljä kuukautta ja työ valmistui suunnitellusti aikataulussaan 
syyskuussa 2011. Opinnäytetyöohjaajani Mia Tarhanen ja opiskelijakollegani auttoivat 
minua etenemisessäni opinnäytetyön parissa, sillä heiltä sain kannustusta ja arvokkaita 
mielipiteitä. Mielestäni saavutin tavoitteeni kehittyä tutkijana ja olen tyytyväinen tulok-
seeni. Siirtyessäni työelämään voin todeta olevani kiitollinen tämän prosessin opettavai-
suudesta ja hyödyllisyydestä tulevana matkailualan asiantuntijana. 
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Liite 22. Haastattelukysymykset 
LÄHTÖKOHDAT 
1. Mitkä ovat olleet lähtökohtana ympäristöasioista viestimiseen? 
2. Mitkä ovat ympäristöviestintänne tavoitteet? 
3. Miten luokittelisitte kilpailukykynne ympäristöviestinnässä muihin matkailukoh-
teisiin verrattuna? 
KEHITTÄMINEN 
4. Mitkä ympäristöviestintänne osa-alueet tarvitsevat kehittämistä? 
5. Millaiset valmiudet teillä on siihen? 
6. Onko teillä viestinnästä vastaavaa henkilöä, joka päivittää ympäristösivustoan-
ne? 
Jos vastasitte KYLLÄ, miten usein tiedot päivitetään? 
Miten tarpeelliseksi olette kokeneet ympäristöalan asiantuntijan konsultoinnin 
ympäristöviestinnässä? (Jos käytetty ympäristöalan asiantuntijan konsultointia) 
Jos vastasitte EI, miten usein tiedot päivitetään ja kenen toimesta? 
Miten tarpeelliseksi koette viestinnästä vastaavan henkilön nimeämisen? 
Miten tarpeelliseksi koette ympäristöalan asiantuntijan konsultointia ympäristö-
viestinnässä? 
SIDOSRYHMÄT 
7. Mistä ympäristöasioiden osa-alueesta asiakkaat ovat olleet kiinnostuneita koh-
teenne omilla nettisivuilla? 
8. Miten valistunut asiakas saadaan vakuuttuneeksi ympäristövastuullisuudestanne 
viestinnän avulla? 
LAATU 
9. Mitä laatu tarkoittaa sivustonne ympäristöviestinnässä? 
10. Millainen ympäristöviestintä on teidän mielestänne laadukasta? 
NÄKYVYYS  
11. Millä perusteella ympäristösivustonne sijainti on valittu? 
12. Miten määrittelisitte ympäristösivustonne näkyvyyden nettisivuillanne? 
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Liite 23. Käsitteitä ja ympäristöjärjestelmiä 
Kestävä kehitys tarkoittaa monimuotoisen ympäristön ja ekosysteemien säilyttämistä 
seuraaville sukupolville mahdollisimman vahingoittumattomana. Kestävän kehityksen 
käsitteeseen kuuluu ekologisesti, sosiaalisesti, taloudellisesti ja kulttuurillisesti kestävä 
kehitys. (Ympäristöministeriö 1.2.2011; Yleisradio Oy 2011; Suomen ulkoasiainministe-
riö 2006.) Vastuullinen liiketoiminta sisältää taloudellisen,- sosiaalisen- ja ympäristövas-
tuun (Lovio 2006, 107) Vastuullinen liiketoiminnassa ympäristövastuu tarkoittaa kestä-
vän kehityksen vaalimista pitkällä tähtäimellä. Tämä vaatii yrityksen konkreettisen toi-
minnan ja yrityksen strategian yhtenäistämistä kokonaisuudeksi. (Jokinen & Pohjola 
28.11.2006, 1.)  
 
 
 
 
 
 
 
 
(Yhteiskuntavastuu Kuva: Turun kauppakorkeakoulun sidosryhmälehti Mercurius, 
www.mercurius.fi) 
 
Ympäristöjärjestelmän tehtävänä on tuoda kustannussäästöjä, auttaa muodostamaan 
vastuullista yrityskuvaa ja vastata asiakkaiden ja yhteiskunnan odotuksia. Sen avulla pa-
rannetaan ympäristönsuojelun tasoa ja kehitetään sitä jatkuvasti. (Inspecta Sertifiointi 
Oy.) ISO 14001 on kansainvälisesti yleisimmin käytetty ja tunnetuin järjestelmä ympä-
ristöasioiden kehittämiseen. Se auttaa organisaatiota parantamaan ympäristösuojelunsa 
tasoa ja osoittamaan kykeneväisyytenä ympäristöasioiden hoitamiseen. Organisaatio 
sitoutuu muun muassa tunnistamaan toimintojensa ja palveluidensa ympäristövaikutuk-
set, asettamaan ympäristötavoitteet, sekä ylläpitämään henkilöstönsä osaamisen. (Savon 
ammatti- ja aikuisopisto; Suomen Standardisoimisliitto SFS Ry.) 
  
  95 
 
ISO 9001- laatujärjestelmää, joka kuuluu ISO 9000- sarjaan, käytetään organisaatioissa 
esimerkiksi sertifiointia ja rekisteröintiä varten. Käyttäjäystävälliseen muotoon laadittu 
ISO 9001- laatujärjestelmä toimii organisaatiossa, jossa koetaan tarpeelliseksi osoittaa 
kykyä täyttää asiakas- ja lakisääteiset vaatimukset, sekä parantaa asiakastyytyväisyyttä. 
(Suomen Standardisoimisliitto SFS Ry.) 
 
 
 
 
 
 
Matkailun edistämiskeskus MEK, Metsähallitus ja Haaga-Perho ovat yhdessä kehittä-
neet Green DMN® -ympäristöpainotteisen laatuohjelman. Laatuohjelma on kohden-
nettu matkailukeskuksille ja – alueille. Ohjelman tarkoituksena on parantaa matkailu-
alueen kilpailuetua kehittämällä laatua ja ympäristöosaamista. Laatuohjelma ulottuu 
kaikkeen toimintaan ja ottaa huomioon myös Metsähallituksen kestävän luontomatkai-
lun kriteerit. (Destination Management Net®.)  
 
 
 
 
 
Green Start on syntynyt yhteistyössä yritysten ja ympäristöasiantuntijoiden kanssa ot-
tamalla huomioon ulkomaalaiset ympäristövastuutyökalut. Green Start- ympäristöoh-
jelman avulla myös asiakkaiden ostopäätöksiin voidaan vaikuttaa kannustamalla ympä-
ristöystävällisiin valintoihin. Green Start, joka on osa Laatutonni- valmennusta, toimii 
helppona aloitustyökaluna yrityksille, jonka tarkoituksena on löytää tähänastiset onnis-
tumiset ja kehittämistoimenpiteet jatkoa varten. (Hoikkala 17.1.2011.) 
 
 
 
Pohjoismaiden virallisena ympäristömerkkinä toimii Joutsenmerkki, jonka avulla kulut-
tajia kannustetaan valitsemaan ympäristöystävällisiä tuotteita. Ympäristövaikutukset 
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huomioidaan tuotteiden tai palveluiden koko elinkaaren ajalta. Joutsenmerkityn ravin-
tolan tulee täyttää vaatimukset, jotka koskevat raaka-aineiden alkuperää, astianpesu- ja 
siivouskemikaaleja, energiankulutusta, sekä jätehuoltoa. Myös kirjallinen ympäristöjoh-
tamisjärjestelmä tulee olla Joutsenmerkityssä ravintolassa, jossa kerrotaan muun muassa 
raaka-aineiden hankinnoista. (Ympäristömerkintä.) 
 
 
 
 
Motivan energiatehokkuussopimuksen tavoitteena on tavoitella vuoteen 2016 mennes-
sä energiapalveludirektiivin mukaista 9 % suuruista energiansäästöä. Tällä halutaan 
edistää energiatehokkaiden laitteiden ja uusiutuvan energian kehittämistä. (Motiva Oy 
10.1.2011a.) Energiatehokkuussopimuksilla vastataan osaltaan kansainvälisiin si-
toumuksiin ilmastonmuutoksen torjumiseksi (Motiva Oy 12.5.2011b). 
 
 
 
 
Miljofyrtårn- sertifikaatin tarkoituksena on edistää ympäristövastuullista toimintaa yksi-
tyisissä ja julkisissa yrityksissä. Erityisesti pieniin ja keskisuuriin yrityksiin kohdennettu 
sertifikaatti on Norjan ympäristöministeriön suosittelema ja sertifikaatin saamiseksi 
yritys käy läpi ympäristöanalyysin, sekä toimintasuunnitelman laatimisen ympäristöta-
voitteiden saavuttamiseksi. Miljofyrtorn- sertifikaatti on voimassa kolme vuotta, jonka 
jälkeen läpikäydään yrityksen ympäristöasiat uudelleen sertifikaatitodistuksen saamisek-
si. (Miljofyrtorn- sertifiseringsordning.) 
 
 
 
 
Elinkaariajattelussa lähdetään raaka-ainelähteistä valmistukseen ja siitä jalostukseen. 
Lopussa tarkastellaan kulutusta ja käytön jälkeistä hyötykäyttöä. Hyötykäytössä on kyse 
kierrätyksestä, energiatuotannosta, uusiokäytöstä ja lopullisesta sijoituksesta. Näissä 
elinkaaren eri vaiheissa on eri panoksia, eli materiaaleja, energiaa ja vettä, joita kutsu
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taan Inputs- tekijöiksi. Näitä panoksia käyttämällä aiheutetaan ympäristökuormitusta 
ilmaan, veteen, sekä maaperään ja tunnetaan Outputs- tekijöinä. (Suomen 
ympäristökeskus, Ympäristöministeriö 13.4.2011.) 
